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RESUMO
O presente relatório demonstra a construção 
da  identidade visual da Herdade do Freixo, uma 
nova produtora vitivinícola da região Alentejana. 
O projecto decorreu durante dois anos e meio no 
estúdio 3H, em Lisboa e abordaremos o trabalho 
executado entre Março de 2014 e Julho de 2016. 
Procurou-se descrever as várias fases do processo 
de forma reflectiva e demonstrativa das decisões 
tomadas em relação ao design e à estratégia 
da marca.
A fase de investigação visa expor o que se aprendeu 
sobre o mercado vitivinícola, a sua linguagem e 
segmentos. Segue-se ainda uma breve apresentação 
da história familiar ligada à Herdade do Freixo, a par 
de um levantamento fotográfico do terreno.
Na definição do projecto é descrito o contexto da 
sua fundação, a estratégia de posicionamento 
e a definição dos valores da marca, seguindo-se 
o seu desenvolvimento conceptual. São desenvolvidas 
três fases de desenho, através de estudos tipográficos, 
simbólicos e cromáticos, culminando num logótipo 
final e respectivo manual de normas. Na implementação 
da marca são analisados maioritariamente o estacionário 
institucional e o objecto entregue com este relatório, 
o rótulo para a gama de vinho “Freixo Family Collection 
Tinto 2014”. Em ambos percorrem-se estudos de 
layout e de produção.
Face a uma nova área de actuação para o estúdio 
e para os seus parceiros neste projecto, partilharam-se 
muitas dúvidas. Com a mesma ambição trabalhou-se 
concomitantemente e noutras ocasiões de forma mais 
divergente na procura de soluções. Em consequência, 
este relatório visa acima de tudo compreender o design 
como um processo de criação assim como um exercício 
de relações.
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ABSTRACT
This report shows the making of the visual identity for 
Herdade do Freixo, a new winery in the Alentejo. 
The project took place in 3H studio, in Lisbon, during 
the course of two and a half years, from March 2014 
to July 2016. We sought to describe the various stages 
of the process through its design and brand strategy 
decisions.
The research stage aims to expose what we’ve learne
d about the wine market, it’s language and segments. 
This is followed by a brief presentation of the family 
history connected to the estate of Herdade do Freixo, 
together with photographs of the property.
The project is defined within the context of the 
founding of the estate, its positioning strategy, and 
its brand values, from which follows its conceptual 
development. The design happened in three phases 
of study: typography,  symbolism, and color, 
culminating in a final logo and brand book. For the 
brand communication we analyze the stationary 
and the labeling for the “Freixo Family Collection 
Tinto 2014”.  For both of these elements layout and 
production studies were carried out.
As both the studio and its partners in this project 
were faced with a new area of design, many questions 
arose. Sharing the same ambition, we looked together 
for solutions, sometimes along divergent paths. 
Consequently, this report’s main goal is to understand 
design not only as a creation process, but also as 
an exercise in relationships.
Keywords
design / identity / logo / brand
winegrowing
Herdade do Freixo Relatório de projecto
Ana Freitas
11
19
27
33
43
57
83
107
113
117
ÍNDICE
1. Introdução
1.1. Metodologia
1.2. Cronologia do projecto
2. Estado da Arte
2.1. Investigação
2.2. Compreender o mercado do vinho
2.3. Pesquisa
2.4. Recolher, analisar, questionar
3. Projeto
3.1. Contexto
3.2. Estratégia 
3.3. Desenvolvimento conceptual 
4. Fase 1
4.1. Tipografia
4.2. Símbolo 
4.3. Logótipo
4.4. Cor 
5. Fase 2
5.1. Brasão Vasconcellos e Souza
5.1.1. Tipografia
5.1.2. Símbolo 
5.1.3. Logótipo
5.2. Brasão Mascarenhas
5.2.1. Símbolo
5.2.2. Logótipo 
5.3. Cor
6. Fase 3
6.1. Tipografia
6.2. Símbolo 
6.3. Logótipo
6.4. Cor 
6.5. Manual de normas 
7. Suportes de comunicação visual
7.1. Barricas
7.2. Estacionário institucional
7.3. Rótulos
7.3.1. Concurso
7.3.2. Freixo Family Collection 
8. Considerações finais
Bibliografia
Anexos
Herdade do Freixo Relatório de projecto
1. INTRODUÇÃO 1.1. Metodologia 
1.2. Cronologia do projecto
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Este relatório visa expor um projecto prático, elaborado entre Fevereiro 
de 2014 e Julho de 2016, nascido no contexto do trabalho da autora 
enquanto designer para o estúdio 3H. No âmbito de um concurso, fomos 
convidados a desenhar a identidade gráfica e comunicação visual para 
a Herdade do Freixo, uma nova produtora de vinhos de gama alta. Con-
curso esse que viríamos a ganhar em Março de 2014.
Em análise estará a investigação, estratégia e desenvolvimen-
to conceptual do logótipo e respectivos suportes de comunicação visual 
produzidos até à data. 
Resultante de um calendário muito longo de execução, dividi-
remos o desenvolvimento da marca em três momentos onde versaremos 
sobre a nomenclatura, símbolo, tipografia e universo cromático. O primei-
ro momento incidirá entre o período de Fevereiro a Março de 2014, o 
segundo entre Setembro de 2014 e Maio de 2015 e o último entre Junho 
de 2015 e Julho de 2016.1
Apesar deste relatório ser direcionado sobretudo para o pro-
cesso de desenvolvimento do logótipo da Herdade, como parte de uma 
identidade visual, dedicaremos o penúltimo capítulo à elaboração dos 
suportes de comunicação e divulgação da marca. Como um dos expoen-
tes máximos da relação de uma produtora vitivínicola com seu o público 
apresentaremos, a par da comunicação institucional, o trabalho resul-
tante de um segundo concurso para três gamas de vinho da Herdade 
do Freixo, tendo como objecto final deste relatório um rótulo desenhado 
para o sector “Super Premium”. 
Faremos breves apontamentos quando considerarmos que o 
tema merece ser explicado de forma a complementar o discurso. Segui-
damente, descreveremos a metodologia utilizada ao longo do plano de 
trabalhos.
1.1. Metodologia
Dentro do estúdio, quase todos os trabalhos seguem o mesmo progra-
ma. Neste caso, entrámos em contacto com o projecto a partir do nosso 
account, resultante de algumas reuniões suas com os nossos parceiros 
do grupo Wacola. Iniciou-se então a construção de um briefing interno 
baseado nas informações que recebemos e após a análise dos prazos 
e do(s) objecto(s) a produzir, foi feita uma previsão da equipa a integrar 
o projecto. 
Atendendo ao facto do projecto da Herdade do Freixo não ter 
seguido um programa linear, com diferentes fases e com desafios altera-
dos ao longo do tempo, foi constituído um grupo multidisciplinar, sendo 
que parte das pessoas envolvidas não trabalhou concomitantemente.2 
A ansiedade de abrir o estúdio a uma nova área (o mercado 
dos vinhos) fez com que se decidisse avançar frequentemente sem uma 
definição clara sobre o que era esperado. As vicissitudes do percurso 
resultaram num desgaste intenso da equipa que, repetidas vezes teve 
de rever o processo já iniciado, criando também grandes dificuldades na 
Introdução
1. Entendendo a complexidade 
desta calendarização, nas 
próximas páginas apresentamos 
uma infografia detalhada de 
trabalhos-chave executados até 
à data.
2. Passamos a elencar a equipa: 
um account e consultor (José 
Pedro Gil); três estrategas, 
um na primeira apresentação 
do projecto em concurso (Rui 
Simões) e dois para os rótulos, 
também em concurso (Vasco 
Durão e Graça Martins); dois 
designers (Ana Freitas, Lourenço 
Salgueiro); um ilustrador 
(Christopher Wormell) 
e uma produtora (Patrícia Silva). 
Outra parte importante desta 
parceria é formada pelos 
representantes da equipa da 
Herdade do Freixo que após 
algumas mudanças, são hoje: a 
directora de marketing Carolina 
Tomé e o enólogo e administrador 
Pedro de Vasconcellos e Souza.
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direção criativa. 
Embora a equipa de design se tenha encontrado muitas vezes 
arredada (parte delas por vontade própria) da “faceta mais diplomática 
da actividade” (tomando as palavras de Aires, 2013) e por isso, sem 
participar directamente na gestão inicial dos clientes e das suas expecta-
tivas, estas foram na verdade algumas das fases essenciais de entendi-
mento e desenvolvimento formal do briefing. Como nos explica Aires:
(…) o designer é hoje um produtor de conteúdos e não um produtor de 
meras formas. Este diálogo entre o formato de um projecto e o entendimento 
pleno do seu conteúdo é fulcral e, quanto maior o diálogo, maior possibilidade 
haverá de uma interferência radical no que é comunicado. (Aires, 2013: 49)
É o diálogo que faz com que os projectos não sejam herméticos. Daí que 
comece tudo por uma conversa com o cliente, pela percepção do briefing 
e, sobretudo, pela percepção sensorial que tenho como interlocutor. 
(Aires, 2013: 71)
No seguimento das leituras efectuadas para este relatório, e 
sobretudo a partir da terceira fase do desenho da marca, começámos 
a ter uma maior consciência do papel do designer nas “mesas de ne-
gociação” (Aires, 2013). Constatamos hoje que, apesar destas reuniões 
afastarem a equipa de design do seu trabalho prático, são fulcrais para o 
desenvolvimento de um conteúdo integrado com o pensamento da forma. 
Sendo o mercado vitivinícola um novo campo de ação para 
o estúdio, foi feita uma investigação, tanto sobre os logótipos de outras 
produtoras, como sobre a sua comunicação em rótulo. Este conheci-
mento viria por sua vez, informar muitos dos passos dados na fase 
de desenho.
A estratégia e posicionamento da marca mantiveram-se rela-
tivamente estáveis desde o início, por oposição ao desenvolvimento 
formal da marca que sofreu mais oscilações. Ainda assim, os estudos 
das diferentes fases primaram sempre pelos mesmo príncipios: definição 
de uma ideia formal, experimentação tipográfica e simbólica, análise 
cromática e trabalho de composição entre os três pontos. 
Estamos convictos de quando partimos de um conteúdo com 
qualidade e sobretudo, quando estamos alinhados com os objectivos dos 
nossos parceiros, tudo se constrói naturalmente. O trabalho do designer 
é apenas iluminar o caminho, pois a estrutura é sempre a mesma: respon-
der e acompanhar todos os passos acima assinalados, com um conhe- 
cimento informado por fases de pesquisa, análise e experimentação.
Este é o papel que interessa desenvolver e demonstrar com 
este relatório de projecto. Tendo sempre presente os seus resultados 
finais, queremos expor as decisões, os desafios e as soluções encontra-
das para tentar responder a um projecto que, com muitos altos e baixos, 
dura há mais de dois anos. Tentaremos apoiar e representar o que foi 
este caminho com as leituras realizadas acerca do tema em evidência, as 
palestras assistidas e o conhecimento da disciplina.
Introdução
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Em última análise, o verdadeiro teste é a existência e a vida da identi-
dade criada, pois uma marca, como defende Michael Wolf, não é senão a 
expressão final do seu comportamento: 
Brands, at least in my view, are a result. They are the effect of behaving. 
And so, how companies look is an expression of behaviour, actually (…) 
it’s a choice. (Brand Nieuwe Conference, 2016)
1.2. Cronologia do projecto
The steps normally start with research, followed by ‘narrative’ work that 
concentrates on an organization’s verbal brand, before moving on to 
its visual brand and all that it entails. Sometimes it’s a beautiful, breezy 
process that skips along in a matter of weeks. Often it’s bruising and 
political. It can demand as much diplomacy as design, and a rhino-like hide 
to deal with the knock-backs. Just last week we finally had a route signed 
off by a global NGO twenty-six months after we wrote our first proposal. 
(Mozilla Open Design, 2016)3
 
Tal como o projecto da ONG que Johnson descreve, o projecto da 
Herdade do Freixo sofreu muitas vicissitudes ao longo de um alargado 
período de tempo. A fim de facilitar uma visão global do projecto até à 
data organizámos uma cronologia de trabalhos (entre propostas, estu-
dos e produção), exposta na página seguinte. Nem tudo será referido 
extensivamente neste relatório, por não ser considerarado relevante para 
o entendimento do trabalho realizado.
3. Durante a sua palestra na 
Brand Nieuwe Conference em 
Amesterdão, Michael Johnson 
anunciou que o seu estúdio 
(Johnson Banks) estava a 
redesenhar a identidade da 
conhecida companhia de 
software Mozilla e que todo o 
processo seria feito de portas 
abertas, fiel aos princípios 
open source da marca. Neste 
artigo que escreveu no blog do 
projecto, saliento a sua descrição 
do desenho de uma identidade, 
onde explica que a diplomacia 
tem um papel tão importante 
como o design. 
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2. ESTADO DA ARTE 2.1. Investigação
2.2. O mercado do vinho
2.3. Pesquisa
2.4. Recolher, analisar, questionar
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2.1. Investigação
Neste capítulo abordaremos o espaço de pesquisa do projecto. A recolha 
de logótipos de outras produtoras, a análise de rótulos no linear e a história 
da herdade, não só deram corpo como inspiraram as fases seguintes do 
projecto (estratégia, desenvolvimento conceptual e desenho).
Graphic design, where form is so dependent on content, is a perfect way 
to learn about the world. (...) I design best when I’m interested in the subject 
matter. As a result, I’ve learned to be as interested in as many things as 
possible. (Bierut, 2015: 67)
Na sua última obra com o explicativo título: “How to use 
graphic design, to sell, to explain, to make look better, to laugh, to make 
people cry, to (every once in a while) change the world”, Bierut defende 
que a melhor forma de crescer como designer, passa por trabalhar em 
projectos cujo conteúdo não é do nosso inteiro conhecimento. 
A abertura ao processo de investigação e descoberta do 
mundo vitivinícola traduziu-se, assim, numa nova perspectiva sobre o 
tema, enriquecendo a procura da solução do problema.  A primeira fase, 
após a definição do briefing4, de imersão e investigação no meio em que 
iriamos trabalhar, foi por isso absolutamente essencial para os alicerces 
da estratégia. Sem uma cadência exacta ou um cronograma definido 
(pois muitas vezes estes exercícios repetiram-se), a fase da pesquisa foi 
o motor de vários momentos de inspiração que mais tarde serviram de 
suporte ao projecto.
A investigação referente a este projecto implicou a atenção 
total da equipa de design: com reuniões internas; pesquisa e análise do 
universo de marcas e produtos do mercado vitivinícola à escala global; 
identificação de tendências de comunicação e visitas aos espaços de 
ação com entrevistas e levantamentos fotográficos (neste caso à própria 
Herdade do Freixo, algumas garrafeiras e supermercados gourmet), de 
forma a perceber diretamente onde se iria inserir o projecto a desen-
volver e para identificar o público-alvo de forma mais concreta.
Desde o início do projecto tentámos estabelecer um equilí-
brio entre o tempo e o orçamento disponíveis, planeando a ordem de 
trabalhos de acordo com as metas estabelecidas. Isto obrigou a compre-
ender quando já existia informação e conhecimento suficientes que pu-
dessem produzir um discurso honesto e com substância para o projecto 
a executar. 
A presente investigação foi muitas vezes feita em paralelo 
com o desenvolvimento da estratégia. Faremos de seguida um resumo 
daquilo que melhor conduzirá a leitura do presente relatório aos resulta-
dos finais.
Estado da Arte
4. O briefing, visitado mais 
extensivamente no capítulo 
seguinte, apresentava como 
objectivo, a criação de uma marca 
num segmento de mercado 
de vinhos “Super Premium / 
Icon”, que respondessem às 
actuais tendências de consumo, 
preservando sempre toda a aura 
da propriedade e do seu terroir.
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5. Excertos do briefing do 
concurso para os rótulos de três 
gamas da Herdade do Freixo, 
entregue em Setembro de 2015.
2.2. O mercado do vinho
Like companies, regions benefit from a good name. Wine enthusiasts like 
me, for instance, regularly pay premium prices for French wines. We shell out 
larger sums for an aged Cabernet Sauvignon from Bordeaux, for a Riesling 
from Alsace, for the sparkling wines of Champagne, and for the desser wines 
of Sauternes. (…) Realizing the value of its regional names, France exercises 
close control over affiliatd products. Since 1935, the French Institut National 
des Appelations d’Origine des Vins et Eaux-de-Vie (National Institute of 
Place-Names of Wines and Spirits) has governed name usage among French 
wine producers. (Fombrun, 1996: 45-46)
Num sector caracterizado por uma postura ainda muito tradicional, ape-
sar dos 20 anos passados sobre a obra “Reputation, Realizing Value 
from the Corporate Image”, os argumentos de Fonbrum continuam a ter 
peso no meio. No mercado do vinho, a proveniência sempre foi um dos 
pontos mais valorizados na comunicação com o público e tal como em 
França, existem também em Portugal entidades reguladoras da produção 
de vinho nacional, e cada região demarcada tem a sua chancela de 
autenticidade [Fig. 1].
Embora os vinhos portugueses não tenham “a fama dos vi-
nhos franceses nem as redes de distribuição dos italianos, que assentam 
nos inúmeros restaurantes” (Expresso, 2015), a tendência parece estar 
a mudar. Em 2015 Portugal foi capa da Wine Spectator, uma das mais 
prestigiadas publicações na matéria, onde se anunciava um aumento 
significativo na procura do vinho Português e incentivava os produtores 
a arriscar mais, apesar do cenário da crise financeira Europeia. A “varie- 
dade de castas, terroirs e culturas de vinificação fazem de Portugal um 
dos países mais dinâmicos no mundo no que à produção de vinho diz 
respeito” (Observador, 2015). Nesta edição da revista, celebram-se 
também as novas gerações de viticultores e o seu papel no mercado 
mundial, num país “que oferece muito mais que vinho do Porto” (Wine 
Spectator, 2015).
Paralelamente à tradição, surge também o tema da transpa-
rência. Procuram-se marcas com processos honestos de produção e 
personalidade vincada, como explica este artigo da Bloomberg, sobre as 
tendências do mercado da alimentação:
(…) everything, including but not limited to selfies (duck face), modeling 
(brands are crowdsourcing “real people models”), and parents (enter the 
Type A-minus mother), is embracing fallibility. It’s ostensibly a symptom 
of a newfound appreciation for individuality and authenticity. We are ready 
for the red pill. (Bloomberg, 2013)
Além da proveniência, a autenticidade é outra das expectati-
vas do sector, onde a imperfeição é a nova atração num mundo cada vez 
mais polido e selectivo. Os consumidores estão muito mais informados e 
ávidos por produtos honestos, exultando as produções artesanais e limi-
tadas. Isto são notícias particularmente boas para o mercado vitivinícola:
Figura 1. Selos das Regiões 
do Douro e Alentejo, 
respectivamente.
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We believe that luxury wineries are particularly good at two major symbolic 
characteristics that high-end brands must fulfill at least to some extent: 
authenticity and prestige (…) A case study on Château d’Yquem shows 
how winemakers have set a benchmark for creating authenticity, and a case 
study on Veuve Clicquot shows how champagne brands provide a similar 
benchmark for creating prestige. (The European Business Review, 2015)
Tendo em conta o posicionamento da Herdade do Freixo 
(com uma gama de entrada a rondar os 12-15 euros), o equilíbrio en-
tre autenticidade e prestígio, normalmente alcançado por décadas (ou 
séculos) no mercado, é algo a cultivar a longo prazo. Esta ideia de prestí-
gio, que tal como a autenticidade não é inerente à marca, dependerá 
antes de mais, da qualidade do produto e posteriormente da sua imagem 
projectada, dando então espaço a uma construção social. Colocando-se 
ao lado de produtores “internacionais num referencial de excelência, com 
distribuição em canais on-trade e de nicho de mercado, em quantidades 
limitadas”. Os vinhos a produzir serão “Super Premium/Icon contem-
porâneos”, com o objectivo de se tornarem “uma referência de vinhos 
modernos, preservando sempre toda a aura da propriedade e do seu 
terroir”. Assim, a nossa pesquisa versou no caminho que primava pela 
principal ambição do cliente: um “château francês no Alentejo.”5
2.3. Pesquisa
Produtores
No Anexo 1 apresentamos uma seleção da pesquisa mais relevante ao 
tema. Inicialmente, focámo-nos nos logótipos de produtoras que utilizam 
monogramas e/ou coroas na sua simbologia, sendo essa a abordagem 
sobre a qual recaiu a nossa segunda proposta de Maio de 2014. Obser-
vámos também uma tendência clara na utilização da imagem do palácio/ 
/castelo ou casa senhorial onde se localiza a adega, numa linha mais 
clássica do château francês. Dada a modernidade da adega da Herdade 
do Freixo, desenhada por Frederico Valsassina em 2013, foi-nos dado 
a entender logo à partida que o peso histórico requerido para a comuni-
cação desta marca não seria conseguido a partir da sua representação.
Com a descoberta da existência de um brasão familiar, es-
tendemos a nossa investigação para a heráldica. Concluímos que, a não 
ser que os símbolos tenham sido revistos ou desenhados recentemente 
(i.e. Haute Cabrière; Taylor Fladgate; Moet & Chandon) a maior parte dos 
desenhos têm muito fraca qualidade, quer na adaptação vectorial onde 
se perde quase toda a riqueza original do desenho (i.e. Carmen), quer em 
grande parte dos desenhos originais que são mantidos e que não apre-
sentam a versatilidade necessária para os formatos exigidos na comuni-
cação digital e impressa (i.e.: Château d’Yquem; Quinta do Vale Meão).
A par destes exemplos, fizemos também o levantamento de 
algumas imagens mais contemporâneas e com outras tipologias, para 
examinar as escolhas tipográficas e respectivas paletas cromáticas.
Figura 2. Exemplos da utilização 
de coroas no logótipo. Na casa 
Fonseca, podemos também 
observar a utilização de um 
pequeno monograma no topo.
Figura 3. Logótipo da produtora 
de vinhos francesa Chateau 
Margaux, onde é utilizada a 
representação da casa/castelo.
Figura 4. O brasão utilizado no 
logótipo do Chateau Grand-Puy 
Ducasse, com dois leões como 
sustentáculo.
Figura 5. Brasões utilizados 
nos logótipos da Haute Cabrière 
e da Quinta do Vale Meão, 
respectivamente.
24
Herdade do Freixo Relatório de projecto
Análise de concorrência no linear
Tendo em conta que o nosso primeiro desafio foi desenhar a identidade 
de um novo produtor de vinhos, desde o início do projecto que ana-
lisámos e visitámos continuamente várias garrafeiras e supermercados, 
os locais de expressão e visibilidade mais regular para o consumidor 
da futura marca. Pela altura do concurso para os rótulos esta pesquisa 
repetiu-se, aí mais concentrada e em consonância com os pontos do 
novo briefing.  
No Anexo 2 encontra-se a segmentação da concorrência no 
linear tal como demonstrada pelos nossos parceiros e anotada a partir 
das várias trocas de ideias que tivemos sobre o tema.
Visita à adega
Por ocasião da apresentação de mais uma proposta e com a obra da 
adega finalmente terminada, a primeira visita da equipa de design à 
Herdade do Freixo aconteceu em Maio de 2015. Até então acompa-
nháramos o trabalho apenas com imagens 3D do arquitecto. Foi inte-
ressante ver que os nossos estudos de cor correspondiam de facto à 
paleta que também estava a ser utilizada no espaço (já comentado pelos 
nossos numa reunião anterior). Na visita, entre outras coisas, discuti-
ram-se as necessidades de sinalética assim como várias ideias para os 
interiores. O levantamento fotográfico desta visita está no Anexo 3.
Figura 6. Vista da sala das 
barricas durante a nossa visita 
à adega em Maio de 2015.
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Brasões de armas
Durante o desenvolvimento do projecto foram-nos apresentados três 
brasões [Fig. 7]: o brasão da família Vasconcellos e Souza; o brasão 
Mascarenhas de D. Pedro Mascarenhas e por fim, o brasão Mascarenhas 
dos Condes de Palma. Foi decidido internamente que a representação da 
propriedade seria feita pelo “brasão dos Condes de Palma, um dos títulos 
de D. Pedro Paim, herdeiro das terras pertencentes à Herdade do Freixo, 
que permanecem até hoje na mesma família” (Herdade do Freixo, 2016).
Desenhámos três símbolos (apresentados nos capítulos 
seguintes) com base nos diferentes brasões familiares, sendo que ne-
cessitaram sempre de alguma investigação sobre os elementos que os 
compunham. No Anexo 4 podemos verificar a história familiar ligada aos 
brasões e um breve resumo da sua simbologia.
Para o brasão final, embora tenhamos avançado com a nossa 
ilustração no final da segunda fase, entendendo que a heráldica tem um 
nível de exigência muito particular, solicitámos aos nossos parceiros a 
integração de um ilustrador no projecto. A sugestão foi bem acolhida e 
entre Junho e Setembro de 2015 colaborámos com Christopher Wormell6 
para o redesenho do brasão Mascarenhas, dos Condes de Palma.
2.4. Recolher, analisar, questionar
Depois de percebermos a prática e analisarmos o contexto do merca-
do em que nos iriamos mover, pudemos iniciar a procura de soluções. 
Baseados na informação recolhida, questionámos os caminhos a tomar:
Qual das histórias faria sentido contar no universo visual da 
marca a desenvolver: a adega inovadora ou os brasões familiares? O que 
iria ressoar de forma mais autêntica com o seu público-alvo? 
Na atribuição do nome da marca, seria “Freixo” suficiente ou 
tal como a Herdade dos Grous, Herdade do Esporão ou Casa de Santar, 
deveríamos manter a palavra “Herdade” tornando assim mais evidente a 
questão da propriedade? 
Como poderia ser construída uma ponte entre a ideia de ino-
vação arquitectónica e tecnológica e o peso histórico das terras e da 
família associada ao projecto? 
Sobretudo, como conseguiríamos utilizar qualquer um dos 
brasões, redesenhando-os sem ferir susceptibilidades?
    
Research is about questions: it is investigative, explorative, curious, 
hypothesis-probing and direction seeking. (Verschoor, 2015 : 21)
    
Como nos explica Verschoor7, foi a partir da investigação que 
encaminhámos questões na tentativa de encontrar uma direção. Este 
passo informaria a fase seguinte: a estratégia e o desenvolvimento con-
ceptual para o desenho da marca.
Figura 7. Brasões da Família 
Vasconcellos e Souza, utilizados 
para vários desenhos do 
símbolo do logótipo da Herdade. 
Christopher Wormell, acabou por 
redesenhar o último.
6. Christopher Wormell é um 
ilustrador autodidacta, residente 
em Londres e cujos métodos 
de eleição para ilustrar são 
a xilogravura e a linogravura. 
Entrámos em contacto com o seu 
portefólio a partir do redesenho 
que fez para brasão do Royal 
Opera House, em colaboração 
com o estúdio de design 
SomeOne.
7. Carola Vershoor, estratega 
de marketing e growth agent, 
defende que o sector comercial 
utilizará cada vez mais a 
investigação e a disciplina de 
design no desenvolvimento dos 
seus planos de negócio. A sua 
compreensão e proximidade 
do utilizador final, além da sua 
capacidade de síntese são 
factores importantes no momento 
de tomar decisões.
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3. PROJECTO 3.1. Contexto
3.2. Estratégia 
3.3. Desenvolvimento conceptual 
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Neste capítulo abordaremos a estruturação do projecto antes da fase 
de desenho. Embora por vezes possam decorrer paralelos, os dois mo-
mentos de estratégia e desenvolvimento conceptual apresentam-se em 
sucessão neste relatório, sendo que no culminar de ambos inicia-se o 
desenho da marca.
3.1. Contexto
Na estruturação do projeto desde a proposta, à condução da pesquisa, 
estratégia, interpretação e execução, todo este trabalho esteve, como 
nos diz Bruce Mau, inserido numa imensa rede de elementos externos 
com vontades e pulsações próprias:
Engagement means enlisting all the restrictions, conditions, and limitations of 
the context in which we work. It means taking on the background, like it or not, 
and bringing it to every foreground. The question we have to ask is: What is 
our relationship to this beast? (Mau, 2000: 85)
Para compreender o contexto deste processo, é necessário 
perceber também o desenvolver da relação do estúdio com a nova face 
dos nossos parceiros, a situação económica global dos últimos dois 
anos e a consequente transformação de objectivos cada vez mais con-
dicionados. 
Este foi o início de uma nova área de negócio deste cliente, 
sem experiência particular no sector agrícola e cujo fôlego inicial sem-
pre foi “produzir o melhor vinho do mundo”. Na ambição e na procura 
de certezas, houve também uma exploração aguçada dos recursos 
disponíveis, com mais do que um concurso em fases cruciais de desen-
volvimento da marca. A par disto, esteve uma enorme insegurança em 
relação a tudo o que era apresentado, eventualmente fruto da falta de 
experiência de ambas as partes.
A situaçao económica teve também um peso crucial no 
encaminhar deste projecto. O capital investido na Herdade do Freixo 
adveio em parte de fundos estruturados em Angola, país que nos últimos 
dois anos sofreu grandes quebras na economia nacional: 
Em fevereiro de 2014, o barril do tipo Brent, qualidade de referência definida 
pelo campo de Brent no Mar do Norte, teve um pico de mais de 110 
dólares. Desde então, o preço desceu para atualmente cerca de 30 dólares. 
(Deutsche Welle, 2016)
Como reporta o Deutsche Welle, o barril de petróleo (princi-
pal responsável por cerca de 50% do PIB angolano e de mais de 90% 
das exportações do país8), caiu mais de dois terços entre 2014 e 2016. 
Isto teve “consequências negativas (…) sentidas pelos países produ-
tores de petróleo que mantêm grande dependência destas receitas, 
como é o caso de Angola ou da Venezuela” (Expresso, 2016). Ou seja, a 
par dos ziguezagues decisivos, existiram também cortes expressivos nos 
orçamentos, o que por sua vez forçou a abordagens muito restritas. Isto 
Projecto
8. Segundo os dados do website 
“The World Factbook”, da Central 
Intelligence Agent (The World 
Factbook, 2016).
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revela-se por exemplo, na imposição de várias decisões de produção nas 
peças que desenhámos.
Não obstante uma situação económica global difícil, o pro-
jecto cresceu num terreno fértil de relações. Podemos ler no website da 
Herdade do Freixo:
As terras pertencentes à Herdade do Freixo foram destacadas da propriedade 
da família Vasconcellos e Souza e constituída uma parceria entre Pedro 
Vasconcellos e Souza e alguns investidores, sendo ambos os actuais 
proprietários deste projecto. Une-lhes a paixão pela preservação da paisagem 
rural dos montes da Herdade do Freixo e uma protecção exímia da fauna e 
flora locais (…). (Herdade do Freixo, 2016)
A relação da família de Pedro Vasconcellos e Souza com o 
projecto da Herdade do Freixo, trouxe não só o conhecimento vasto da 
sua estreita ligação geracional à produção de vinhos na Casa de Santar, 
como uma ligação histórica às terras da herdade, com a representação 
de várias casas nobiliárquicas e o título Conde de Palma reunidos na 
família. Nasceu assim a ambição de “construir um projecto de valor ímpar 
no Alentejo (…) produzindo vinhos clássicos, que representem o melhor 
da sua origem” (Herdade do Freixo, 2016).
Escolhido o terreno, também o projecto da adega se desen-
volveu ao nível das ambições do vinho, tal como descrito no website: 
Construída em profundidade, num total de 3 pisos, 40m abaixo da vinha, 
com uma arquitetura arrojada e inesperada, cumpre o propósito principal de 
não se sobrepor às fontes inspiradoras deste projeto, a Vinha e o seu Terroir, 
mas também contribui para a redução das amplitudes térmicas durante o 
ano, promovendo a manutenção de uma temperatura estável, ideal para a 
adequada evolução dos vinhos com resultados na preservação de frescura e 
equilíbrio. (Herdade do Freixo, 2016)
A adega da herdade foi desenhada pelo atelier Frederico 
Valsassina Arquitectos com base num conceito simples: a preservação 
das terras “do ponto de vista agrícola, visual e ambiental.” A sua cons-
trução em profundidade, não só contribui “para a redução das amplitudes 
térmicas durante o ano, promovendo a manutenção de uma temperatura 
estável, ideal para a adequada evolução dos vinhos” utilizando “apenas a 
gravidade natural ao longo do processo produtivo” (Herdade do Freixo, 
2016), como cria uma vista ininterrupta da paisagem rural.
A obra foi acompanhada pelo fotógrafo Fernando Guerra e 
foram as suas fotografias [Fig. 8], juntamente com alguns 3D do atelier 
Frederico Valsassina [Fig. 9], as nossas principais referências visuais 
durante os primeiros tempos de construção da adega.  
Projecto
Figura 9. Planos e representação 
3D na adega. Imagens do atelier 
Frederico Valsassina Arquitectos.
Figura 8. Construção da adega 
e paisagem da Herdade do Freixo. 
Fotografias de Fernando Guerra.
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3.2. Estratégia 
The exercise of producing identity is all about giving environmental 
noise a defined pattern. The question is, how do we produce pattern? 
(Mau, 2000: 231)
Vendo o desenho desta identidade visual como um exercício compósito, 
foi na organização e interligação do conhecimento que obtivemos nas 
fases anteriores, que iniciámos a definição do “padrão” que nos fala Mau. 
A definição dos valores e posicionamento da marca conduziram-nos, 
passo a passo, até à materialização da ideia final.
Valores
Apesar da disponibilidade financeira ter mudado por vezes o alcance da 
implementação visual da marca, o caminho estratégico e posicionamento 
mantiveram-se relativamente estáveis desde o início do processo. A ideia 
de aliar uma abordagem inovadora na produção vitivinícola com um terri-
tório histórico e familiar resultou em três eixos centrais para a estratégia 
da marca (ancestralidade, território e inovação): 
1. Uma História de Ancestralidade: uma história familiar centenária, com 
início em 1808, ligada à história da região, à produção de vinhos e à 
propriedade.
2. Uma Arquitectura do Território: o respeito e a inspiração na cultura 
local; biodiversidade; um terroir único.
3. Uma Filosofia de Inovação: uma adega subterrânea, a 30 metros de 
profundidade, com um conceito único na Europa, equipamento topo de 
gama e uma ambição: fazer o melhor vinho do mundo. 
Posicionamento
Existem vinhos menos caros. Mas também existem bifes mais finos e carros 
mais pequenos.9
  
Desde a nossa primeira apresentação, da qual retiramos a citação aci-
ma, que esteve bem assente o posicionamento exigido pelo briefing. 
A Herdade do Freixo quer produzir vinhos para um “patamar de refe-
rência nacional e mundial no setor vinícola, através de um produto de 
qualidade irrefutável e um posicionamento no mercado condigno com os 
produtos comercializados”. Com uma “selecção de castas adaptadas ao 
terroir da região (…) produzirão vinhos premium com carácter diferencia-
dor; que valorizam a região e o projeto (…).”10
Embora aposte na inovação e na modernidade (através do 
referencial arquitectónico da adega enterrada), a personalidade do 
grupo não é dada a excentricidades. Assim, desde cedo percebemos 
que a abordagem visual deveria passar pelas referências clássicas dos 
châteaux franceses (amplificando o carácter tradicional e exclusivo da 
marca). Surgiu mais tarde (já na fase 3) a necessidade de trabalhar tam-
bém um lado mais autêntico e em consonância com os novos produtores 
(abraçando então a sua contemporaneidade).
9. Frase utilizada na apresentação 
da estratégia de posicionamento 
da marca, entregue em Fevereiro 
de 2014.
10. Excerto do briefing do 
concurso para os rótulos de três 
gamas da Herdade do Freixo, 
entregue em Setembro de 2015.
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3.3. Desenvolvimento conceptual
Acertados os valores e objectivos da Herdade do Freixo, demos início ao 
desenho do logótipo e respectivo universo visual. 
Existiram três fases distintas no desenvolvimento da iden-
tidade da Herdade do Freixo, marcadas sobretudo pelas exigências 
alternadas dos nossos parceiros. Embora conceptualmente estivessem 
todas assentes nos mesmo princípios estratégicos acima descritos, en-
volveram quase sempre uma revisão da nomenclatura e/ou do símbolo.
Nos próximos capítulos desenvolveremos faseadamente as 
respectivas soluções de comunicação sustentadas a partir de estudos 
de tipografia, simbologia e cor.
Projecto
Figura 10. Mapa de 
posicionamento da marca 
segundo os seus objectivos 
e valores.
ACESSÍVELEXCLUSIVO
INOVADOR
TRADICIONAL
4. FASE 1 4.1. Tipografia
4.2. Símbolo 
4.3. Logótipo
4.4. Cor 
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Contemplaremos neste capítulo, o trabalho apresentado em Março de 
2014, mais tarde revisto por ocasião do surgimento de um brasão familiar.
A abordagem estratégica delineada por ocasião do concurso 
de Fevereiro de 2014, abriu caminho à proposta seguinte. Nesta primeira 
fase, fez-se a mudança do nome “Wacola”11 para “Herdade do Freixo” e 
discutiu-se a utilização da marca nas áreas do enoturismo, viticultura e 
da olivicultura num futuro muito próximo. Por conseguinte, tanto a assi-
natura como a arquitectura de marca foram sempre vertidas para essas 
três áreas.
4.1. Tipografia 
Guiados pela procura do classicismo, encontrado sobretudo nas marcas 
de produtoras do velho mundo, a primeira proposta incidiu na utilização 
de uma fonte serifada. Nas amostras abaixo, estão estudos com as famí-
lias Romain BP Regular (Swiss Typefaces), Century Old Style Regular 
(Adobe) e Cultura New Book (Dstype), respectivamente.
O romantismo curvílineo e altamente contrastado da família Romain BP12 
pareceu-nos inadequado. Atentendo que estávamos a desenhar para 
uma produtora vitivinícola acabada de nascer, a tipografia escolhida de-
veria também ela reflectir a contemporaneidade necessária à marca. Com 
reminiscências da Century Old Style (1909-1986), acabou por ser a 
Cultura New, desenhada em 2012, a fonte escolhida para o lettering do 
logótipo, sublinhado pelo descritivo “Est. 1808”:
Fase 1
12. Romain BP, publicada pela 
Swiss Typefaces em 2007, é um 
revivalismo da fonte Romain du 
Roi, feita por Philippe Grandjean 
em 1705, para o rei Luís XIV.
Figura 11. Estudos tipográficos 
para a apresentação de 
Março de 2014.
11. Nome inicial da empresa, 
hoje Herdade do Freixo.
Figura 12. Lettering final 
utilizado na apresentação 
de Março de 2014.
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4.2. Símbolo 
É a partir da história da entrega do foral para exploração da propriedade 
da herdade ao Conde de Palma e da vontade de ter um posicionamento 
mais tradicional e ligado às origens, que se propõe a utilização da sim-
bologia heráldica. 
Seguindo a ideia de uma linguagem ancestral e nobiliárquica, 
optámos pela utilização de uma coroa de conde portuguesa [Fig. 13] 
como símbolo da marca. “Distintivo de soberania e nobreza” (Dicionário 
Priberam da Língua Portuguesa, 2016), a coroa é utilizada como sím-
bolo de poder e legitimidade, um “emblema de autoridade espiritual e 
temporal supremo (…) concebida para identificar, glorificar ou consagrar 
pessoas eleitas.” (Tresidder, 2000: 138) 
Fase 1
MARÇO 2014 HERDADE DO FREIXO | Proposta de Identidade e Arquitectura de Marca
SIMBOLOGIA ESBOÇOS COROA
MARÇO 2014
SIMBOLOGIA COROA
HERDADE DO FREIXO | Proposta de Identidade e Arquitectura de Marca
Figura 13. Em Portugal a coroa 
de conde apresenta-se com nove 
pontas adornadas por jóas. Na 
imagem vernos o exemplo de um 
brasão encimado por uma coroa 
de conde. (Wikipedia, 2016)
Figura 15. Esboços e ilustração 
final. Painéis da apresentação de 
Março de 2014.   
Figura 14. Exemplo do tipo de 
ilustração que tentámos recriar 
para a coroa. Desenho de Hugo 
Gerard Ströhl, 1899.   
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Para a ilustração da coroa, quisemos emular as ilustrações em gravura 
[Fig. 14], comuns no desenho heráldico. Para isso fizemos uma série 
de esboços da estrutura, que depois foram terminados digitalmente. Na 
página anterior estão demonstradas as imagens dos estudos, seguidas 
da ilustração apresentada [Fig. 15].
Inspirados pelos logótipos de várias outras produtoras da 
nossa pesquisa, desenhámos ainda um monograma para as letras “HF” 
como uma forma mais diminuta e singular de designar toda a extensão 
do projecto. Com uma função distintiva, alcançava-se assim uma maior 
plasticidade nas diversas formas com que a marca poderia apresentar-se 
[Fig. 16].
MARÇO 2014 HERDADE DO FREIXO | Proposta de Identidade e Arquitectura de Marca
SIMBOLOGIA ESBOÇOS MONOGRAMA
Figura 16. Esboços para 
monograma e elemento final. 
Painéis da apresentação de 
Março de 2014.  
MARÇO 2014 HERDADE DO FREIXO | Proposta de Identidade e Arquitectura de Marca
SIMBOLOGIA MONOGRAMA
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4.3. Logótipo 
O logótipo final apresentado conjugou os dois elementos atrás revistos, 
tipografia e símbolo conforme vemos na Figura 17. A flexibilidade entre 
elementos estaria pensada para futuras declinações noutros sectores de 
negócio da Herdade.
Na Figura 18 vemos como, sobre a assinatura de marca 
Nature & Architecture, surgiriam as novas subdesignações que defini-
riam cada uma das futuras valências do negócio (viticultura, olivicultura 
e enoturismo).
Fase 1
Figura 17. Logótipo final da 
apresentação de Março de 2014.  
Figura 18. Arquitectura 
de marca. Apresentação 
de Março de 2014.  
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A par do desenho da marca, foram também criados painéis de desenho 
livre, de forma a compreender possibilidades para a futura comunicação 
da marca, e que passamos a demonstrar:
Figura 19. Utilização da marca 
sobre imagens da proposta 
arquitectónica de Frederico 
Valsassina para a Herdade.
Panéis da apresentação 
de Março de 2014.
nature & architecture
COMUNICAÇÃO MOODBOARD
MARÇO 2014 HERDADE DO FREIXO | Proposta de Identidade e Arquitectura de Marca
MOODBOARD
MARÇO 2014 HERDADE DO FREIXO | Proposta de Identidade e Arquitectura de Marca
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COMUNICAÇÃO SACO DE PAPEL 
MARÇO 2014 HERDADE DO FREIXO | Proposta de Identidade e Arquitectura de Marca
MARÇO 2014
COMUNICAÇÃO ENVELOPE
HERDADE DO FREIXO | Proposta de Identidade e Arquitectura de Marca
Figura 20. Saco de papel 
e envelope DL. Panéis 
da apresentação de Março 
de 2014.
Nestas páginas apresentam-se aplicações da marca como a simulação 
de um saco de papel e um envelope com relevos secos [Fig. 20], além de 
uma garrafa e a respectiva cápsula [Fig. 21]. Novamente, com o intuito de 
abrir o caminho do diálogo com os nossos parceiros e para um entendi-
mento do que seria esperado para a representação final da Herdade. 
Fase 1
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MARÇO 2014
COMUNICAÇÃO | ÁREAS GARRAFA DE VINHO
HERDADE DO FREIXO | Proposta de Identidade e Arquitectura de Marca
MARÇO 2014 HERDADE DO FREIXO | Proposta de Identidade e Arquitectura de Marca
COMUNICAÇÃO | ÁREAS PRODUTO
4.4. Cor
Para o esquema cromático recorremos a um universo neutral,  justificado 
por imagens retiradas da paisagem Alentejana e do universo vitivinícola. 
[Fig.22] Nenhum destes painéis deverá, no entanto, ser compreendido 
como um caminho único, mas como um momento de experimentação. 
Nos painéis subsequentes são revelados outros exercícios para a paleta 
cromática secundária [Fig.23].
UNIVERSO CROMÁTICO
MARÇO 2014 HERDADE DO FREIXO | Proposta de Identidade e Arquitectura de Marca
Figura 22. Esquema cromático.
Apresentação de Março de 2014.
Figura 21. Simulação de uma 
garrafa e respectiva cápsula 
com o monograma desenhado. 
Panéis da apresentação de 
Março de 2014.
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MOODBOARD
MARÇO 2014 HERDADE DO FREIXO | Proposta de Identidade e Arquitectura de Marca
MOODBOARD
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Entre esta fase e a seguinte decorreram vários meses, durante os quais 
averiguou-se que não seria possível a utilização do nome “Herdade do 
Freixo” e onde nos foi apresentado o primeiro brasão da família Vascon-
cellos e Souza. Esse seria o início da fase 2, em Setembro de 2014.
  
Figura 23. Universo cromático 
secundário e resumo de 
elementos da identidade visual. 
Painéis da apresentação de 
Março de 2014.
Fase 1
5. FASE 2 5.1. Brasão Vasconcellos e Souza
5.1.1. Tipografia
5.1.2. Símbolo 
5.1.3. Logótipo
5.2. Brasão Mascarenhas
5.2.1. Símbolo
5.2.2. Logótipo 
5.3. Cor
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Esta fase foi pautada pela revelação de dois brasões da família Vascon-
cellos e Souza, a par da mudança do nome “Herdade do Freixo” para 
“Freixo”, por impossibilidade de registo do primeiro. 
Os escudos de armas com que trabalhámos tiveram sempre 
um grande peso familiar, pelo que a sua escolha foi modelada por con-
tinuadas indecisões. Desta fase resultaram duas novas propostas para o 
logótipo, apresentadas entre Setembro e Outubro de 2014. 
Ainda que com uma comunicação focada apenas no negócio 
da vitivinicultura, foi necessário compreender que a marca criada teria 
de apresentar uma plasticidade capaz de se desdobrar em futuras áreas 
de actuação. Consequentemente a assinatura foi também revista sem 
o foco dado anteriormente à arquitectura, mas sim à herdade e ao seu 
principal ramo de negócio: Estate & Vineyards. 
5.1. Brasão Vasconcellos e Souza
Visto que a melhor imagem que obtivemos do brasão da família Vascon-
cellos e Souza é esta imagem aqui apresentada [Figura 25], considerámos 
imediatamente o seu redesenho. Antes de falar do símbolo, reveremos 
primeiro o trabalho tipográfico feito para esta nova proposta.
5.1.1. Tipografia
Inobstante o logótipo desenhado na fase anterior utilizar uma fonte seri-
fada (Cultura New), nesta segunda fase, o peso do brasão e toda a 
iconografia contida no mesmo requereu uma abordagem que contra-
riasse o classicismo já presente. 
Pela razão acima citada e com a perda da referência directa 
à adega como a sua expressão mais contemporânea (no abandono da 
assinatura Nature & Architecture), optámos por uma fonte geométrica e 
sem serifas: Ezzo, também da Dstype. O recurso a uma família com um 
tipo de letra mais expandido, foi outro motivo desta escolha tendo em 
conta a redução drástica do nome (“Herdade do Freixo”, que passou a 
“Freixo”). Foi mantida a Cultura como referencial histórico na assinatura. 
Existiu ainda uma nova revisão ao lettering no início da ter-
ceira fase mas este equilíbrio manteve-se.
Fase 2
E S T A T E  &  V I N E YA R D S
WINEMAKING OLIVE GROVE ENOTOURISM
ASSINATURA NOVA PROPOSTA
SETEMBRO 2014 FREIXO | Identidade e comunicação de marca
Figura 25. Brasão da família 
Vasconcellos e Souza
Figura 24. Nova assinatura de 
marca e relação com futuras 
áreas de actuação da Herdade 
do Freixo.
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5.1.2. Símbolo 
Transportar um brasão familiar para uma marca comercial acarretou consi-
go uma série de responsabilidades e delicadezas próprias. Foi necessário 
compreender a sua capacidade plástica sobre os vários formatos de 
comunicação, exigindo-lhe flexibilidade cromática e dimensional. 
Perante a complexidade do primeiro brasão, foram feitos es-
tudos para a marca apenas a uma e a duas cores, pois embora conhe-
cendo o simbolismo existente nas cores originais, tal não podia nem 
deveria ser levado à letra nesta apropriação.
Num universo com uma estratégia e objectivos específicos, 
demos continuidade a um cromatismo próprio, caso contrário cairíamos 
num pastiche falacioso de um brasão que contaria outra história que não 
a nossa.
O estilo vectorial do redesenho foi potenciado pela geome-
tria do brasão original. Inicialmente utilizámos o estilo flat illustration13 
com uma paleta cromáticamente próxima, seguida de estudos em duo e 
monocromia. Estes últimos foram utilizados para o desenho do logótipo.
Fase 2
LOGÓTIPO LETTERING
SETEMBRO 2014 FREIXO | Identidade e comunicação de marca
Figura 26. Tipografia utilizada 
para a nomenclatura. Ezzo e 
Cultura New, ambas da Dstype. 
Apresentação de Setembro 
de 2014.
13. Ilustração vectorial onde não 
são utilizados degradés para 
a obtenção de volume, mas 
cortes de luz dados através de 
diferenças de cor e ângulos 
vincados. A sobresimplificação 
da forma atribuída a este estilo, 
no entanto, não serviu bem o 
desenho da coroa.
Figura 27. Estudos em 
monocromia e flat illustration.
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5.1.3. Logótipo
Na próxima página apresentamos a conjugação da tipografia e símbolo 
no logótipo proposto aos nossos parceiros. Como variante da marca 
principal, foi criada uma segunda versão em forma de selo, a pensar nas 
possibilidades da sua aplicação nos materiais de comunicação para o 
mercado do vinho (i.e.: rolhas, cápsulas, barricas).
Tal como anteriormente, para apoiar a visualização da identi-
dade, foram feitos desenhos para suportes de comunicação como: 
estacionário, barricas e saco de pano.
Vasconcelos
Coroa de conde
Escudo 
PortuguêsSouza
Escudo samnítico
SETEMBRO 2014
LOGÓTIPO SIMBOLOGIA
FREIXO | Identidade e comunicação de marca
Figura 28. Identificação dos 
elementos dos brasão da família 
Vasconcellos e Souza. Painel da 
apresentaçao de Setembro de 
2014.
Figura 29. Estudos de redesenho 
do brasão.
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Fase 2
LOGÓTIPO
SETEMBRO 2014 FREIXO | Identidade e comunicação de marca
Figura 30. Logótipo final proposto 
em Setembro de 2014.
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Apesar da proposta ter sido relativamente bem acolhida pelos 
nossos parceiros, recebemos seguidamente a notícia de que teríamos 
de utilizar outro brasão, nomeadamente o de D. Pedro Mascarenhas. 
SETEMBRO 2014 FREIXO | Proposta de Identidade Visual
COMUNICAÇÃO ADEGA
Figura 31. Painéis de 
apresentaçao da marca. 
Setembro de 2014.
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Fase 2
5.2. Brasão Mascarenhas
Em Outubro de 2014 foi-nos entregue um novo brasão, Mascarenhas, 
de D. Pedro Mascarenhas. À luz deste novo elemento, mais simples e 
com um escudo de formato português (ao contrário do anterior, francês 
moderno), voltámos a rever o logótipo. Após uma primeira apresentação, 
foi-nos pedido que acrescentássemos dois leões como suportes, iremos 
agora pormenorizar essa mesma proposta.
Considerando que a tipografia utilizada na primeira proposta 
se manteve exactamente com os mesmos pressupostos, passaremos ao 
desenho do novo símbolo.
5.2.1. Símbolo
Ainda que menos rico iconograficamente que o escudo anterior, para 
esta versão voltámos a fazer estudos em ilustração vectorial, com as 
cores originais e em duo e monocromia. Mantivemos a coroa já dese-
nhada e solicitados pelos nossos parceiros, adicionámos mais tarde dois 
leões como suporte do escudo.
Nesta altura chegámos a um impasse. Após a nossa pes-
quisa sobre o universo heráldico e o esforço para ilustrarmos os leões 
internamente (que não primavam pela geometria como toda a abordagem 
até à data), rapidamente sentimos que deveríamos colaborar com um ilus-
trador para terminar este trabalho. Infelizmente sem verbas, não recebe-
mos o aval dos nossos parceiros para avançar, tendo-se mantido o nosso 
desenho [Fig. 34]. 
Figura 32. Brasão Mascarenhas 
de D. Pedro Mascarenhas.
Figura 33. Estudos de forma 
e cor do escudo.
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5.2.2. Logótipo
Dada a urgência em fechar um logótipo para questões de registo e 
comunicação visual da futura adega, terminámos a última versão desta 
fase que seria imediatamente aplicada na gravação de algumas barricas.
Figura 34. Brasão final e estudos 
de cor em duo e monocromia.
Figura 35. Painel com a 
representação do logótipo final. 
Outubro de 2014.
FREIXO | Proposta de Identidade VisualOUTUBRO 2014
LOGÓTIPO VERSÃO B
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Nestas páginas podemos ver algumas da imagens criadas na aplicação 
da marca. Tentámos contornar o desenho dos leões (que acabaram por 
não ficar com a qualidade pretendida) através do contraste de tamanhos: 
representações muito pequenas e situações de cortes exageradamente 
grandes. Começámos também a explorar a criação de padrões e a repre-
sentação de texturas e acabamentos.
FREIXO | Proposta de Identidade VisualOUTUBRO 2014
LOGÓTIPO VERSÃO B — VARIAÇÕES CROMÁTICAS
ESTACIONÁRIO 
FREIXO | Proposta de Identidade VisualOUTUBRO 2014
Figura 36. Variações 
de cor e texturas da marca. 
Outubro de 2014.
Fase 2
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FREIXO | Proposta de Identidade VisualOUTUBRO 2014
MOODBOARD
MOODBOARD
OUTUBRO 2014 FREIXO | Identidade e comunicação de marca
Figura 37. Representações 
da proposta final. Outubro de 
2014.
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UNIVERSO CROMÁTICO
SETEMBRO 2014 FREIXO | Identidade e comunicação de marca| i i
5.3. Cor
A paleta cromática principal das propostas desta fase, foi baseada nas 
imagens da arquitectura e na ideia de manter uma linguagem ligada à ter-
ra. Ou seja, mantendo os tons neutrais da primeira fase, aproximámo-los 
cada vez mais às cores terrenas (apoiadas na pesquisa de papéis para 
impressão [Fig. 38]. Como universo cromático secundário, ao contrário 
do que fizemos na primeira proposta (onde não existia nenhum referen-
cial de escudos), criámos um conjunto de cores memorativo dos brasões 
originais com azuis, vermelhos e castanhos [Fig. 39]. 
Figura 38. Estudo cromático 
da apresentação de Setembro 
de 2014.
Figura 39. Pesquisa de materiais 
e estudo de cores secundárias. 
Painel da apresentação de 
Outubro de 2014.
FREIXO | Proposta de Identidade VisualOUTUBRO 2014
MATERIAIS
Fase 2
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Existiu um grande hiato entre o fim desta fase e a próxima, durante o qual 
foram produzidas duas artes finais: uma sinalética simples para o antigo 
escritório em Lisboa e uma para a impressão das barricas [Fig. 40]. Nes-
sas impressões, o brasão que tínhamos desenhado com uma proporção 
bem menor em relação aos caracteres da nomenclatura, passou a ter um 
peso muito maior deixando visíveis as fragilidades do desenho dos leões. 
Além destas duas peças, foi também desenhada uma 
estratégia de comunicação para a inauguração da adega (prevista para 
o último trimestre de 2015) que, por não considerarmos relevante para o 
desenvolvimento deste relatório, apresentamos no Anexo 5. 
Seria esta apresentação em Maio de 2015 juntamente 
com a visita da equipa de design à adega, que inauguraria a terceira e 
última fase do desenho da marca. 
  
Figura 40. Vista das barricas 
na adega com o logótipo 
impresso. Fotografia de 
Fernando Guerra.
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6. FASE 3 6.1. Tipografia
6.2. Símbolo 
6.3. Logótipo
6.4. Cor 
6.5. Manual de normas 
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Fase 3
Este capítulo apresenta a última fase, ou seja, o último logótipo proposto 
e aprovado para a identidade visual da Herdade do Freixo.
Esta fase foi marcada pela chegada de uma nova directora 
de marketing ao grupo dos nossos parceiros em Maio de 2015. Com 
novas premissas e ambições comerciais iniciaram-se algumas mudan-
ças. Alterou-se novamente o nome (regressámos a “Herdade do Freixo”, 
desta vez provado possível) e surgiu um terceiro brasão. A partir destes 
pontos, foi necessária uma revisão integral da marca: tipografia; brasão e 
código de cores (agora com base na nossa visita ao espaço). 
Os trabalhos apresentados anteriormente, sem questionar a 
sua qualidade gráfica, foram conduzidos todos pela mesma ideia, ou se 
quisermos, nasceram todos do mesmo problema. Esta fase apresentar-
se-á assim, como uma nova (e melhorada) grelha para uma intenção 
já definida, refinada com o conhecimento acumulado e o reforço da 
comunicação com os nossos parceiros aquando da chegada da nova 
directora de marketing. Seguidamente, passaremos a descrever todo 
este processo de forma mais detalhada.
6.1. Tipografia
O primeiro trabalho a fazer no início da terceira fase foi rever a tipografia 
utilizada no logótipo. Se anteriormente a Ezzo (Dstype) tinha servido o 
propósito de criar peso e horizontalidade num nome pequeno, o desafio 
agora seria o oposto. A existência de barricas já impressas [Fig. 40] foi 
no entanto um ponto pedido para ter em conta, não deveríamos entrar 
em colisão com a linha já iniciada.
Aqui estão dois estudos com a utilização de três fontes 
diferentes: Calibre Semibold, Metric Semibold (ambas da Klim Type 
Foundry) e Mr Eaves Modern Bold (Emigre), respectivamente.
Estas três fontes apresentam aquilo que procurávamos, 
formas geométricas e poucos contrastes de linha com uma mancha for-
temente marcada, capazes de carregar um símbolo intricado como um 
brasão. Acabámos por selecionar a Mr Eaves Modern (Emigre), pelo seu 
tom modernista com terminais quadradas e cadência repetitiva, quase 
simétrica de verticais e diagonais. Na Figura 42 vemos os factores tidos 
em conta na transição da utilização da Ezzo para Mr Eaves Modern.
Figura 41. Estudo tipográfico 
para novo lettering.
HERDADE DO FREIXO
Established 1808
FREIXO
Est. 1808
HERDADE DO FREIXO
Established 1808
FREIXO
Est. 1808
HERDADE DO FREIXO
Established 1808
FREIXO
Est. 1808
Est. 1808 Est. 1808 Est. 1808
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Nesta revisão tipográfica, voltámos a questionar as escolhas anteriores 
para o descritivo “Established 1808” que acompanha o restante logótipo. 
A Cultura Regular estava a ser utilizada desde o início, mas a sua har-
monia com a Mr Eaves Modern não era a mais adequada. Pesquisámos 
uma alternativa com o referente humanista mas com menos delicadeza 
e mais robustez. Optámos pela Documenta Regular, da Dutch Type 
Library, de serifas marcadas e com uma textura mais uniforme. Inicial-
mente seria esta a única fonte de apoio na marca, mas várias propostas 
de estacionário rejeitadas obrigaram-nos a encontrar uma terceira família 
para a comunicação. 
Após esta revisão ao lettering (que podemos ver mais exten-
sivamente no Anexo 6), entrámos numa crise de identidade e surgiram 
muitas questões por parte dos nossos parceiros sobre o caminho a 
tomar. Sem conseguir encontrar um campo de comum acordo, resolve-
mos pôr na mesa todos os estudos feitos até à data e tentar abordagens 
mais disruptivas. Passo a representar alguns dos painéis dessa propos-
ta, demonstrando-a mais completa, no Anexo 7. 
Fase 3
LOGÓTIPO Lettering
redução da largura 
das letras 
redução do espacejamento 
entre letras
manter as letras mais marcantes 
o mais semelhantes possíveis
Junho 2015 FREIXO | Revisão de identidade visual e comunicação
Figura 42. Esquema utilizado 
na apresentação do novo lettering 
em Junho de 2015 [Anexo 6].
Figura 43. Estudo tipográfico 
para família de apoio. 
Figura 44. Exemplos de alguns 
dos estudos revistos em Junho 
de 2015 [Anexo 7]. 
Junho 2015 HERDADE DO FREIXO | Revisão de identidade visual — 2ª Fase Junho 2015 HERDADE DO FREIXO | Revisão de identidade visual — 2ª FaseJunho 2015 HERDADE DO FREIXO | Revisão de identidade visual — 2ª Fase
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Desta revisão surgiram dois caminhos [Fig. 45], um que continuava a 
explorar a linha desenvolvida até à data e outro, com um desenho mais 
clássico. Durante algumas propostas foram sendo desenvolvidas as 
duas hipóteses em simultâneo [Anexo 8], com experiências livres na 
composição dos elementos do logótipo e exercícios puramente visuais, 
para dar a entender a elasticidade das marcas e compreender melhor o 
que esperavam os nossos parceiros da Herdade.
Finalizaremos a análise tipográfica desta fase com o caminho 
optado, o primeiro. Mantendo a escolha tipográfica atrás descrita, con-
tinuámos a desenhar com vários pontos em mente: deveríamos procurar 
algo inesperado, original e apesar de todas as referências clássicas em 
que estávamos mergulhados, com uma aparência contemporânea. As-
sim, a partir da observação continuada das letras (entre espaços vazios 
e cheios, ritmos horizontais e verticais, pontos e linhas…) e algumas das 
Figura 45. Painéis da 
apresentação de Junho de 2015 
[Anexo 7].
A primeira hipótese mantém 
a linha iniciada anteriormente, 
mas com uma abordagem 
mais disruptiva no desenho da 
letra, abrindo caminho a novas 
interpretações.
A segunda abordagem eleva 
a palavra “Freixo” acima de 
Herdade e apresenta-se em 
conformidade com as linhas mais 
clássicas.
Junho 2015 HERDADE DO FREIXO | Revisão de identidade visual — 2ª Fase
Junho 2015 HERDADE DO FREIXO | Revisão de identidade visual — 2ª Fase
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experiências representadas no Anexo 7, começámos a mover as peças. 
Esta decisão conduziu-nos a uma forma interrupta, mas funcional. Além 
disso, tinhamos agora uma forma que podia desenvolver uma linguagem 
própria para além do universo heráldico, ao mesmo tempo que oferecia a 
sobriedade necessária para sublinhar o brasão.
Sobre a forma final a que chegámos, não haverá outra justifcação que 
não todo o caminho descrito até aqui, desde a primeira fase. Na exclusão 
e esgotamento de partes, o trabalho desenhou-se a si mesmo. 
6.2. Símbolo
O brasão anterior não estava preparado para representar a marca Herdade 
do Freixo de forma transversal, em todas as peças de comunicação. Perdia a 
elegância quando utilizado em grande escala e a sua aplicação em tamanhos 
muito pequenos era praticamente inviável. Existiu também a necessidade 
de alinhar o brasão ao lettering da marca, de forma a manter uma imagem 
contemporânea, mas ao mesmo tempo sofisticada e versátil, sem nunca 
perder a sua leitura e expressão. (Herdade do Freixo, 2016)
Neste excerto que escrevemos sobre o desenho do símbolo da Herdade 
do Freixo, vemos alguns dos pontos chave que viemos a desenvolver e 
que passamos a descrever.
Acertadas as agulhas da tipografia e compreendendo a am-
bição renascida dos nossos parceiros, aproveitámos a reunião onde 
apresentámos o material presente no Anexo 8 e lançámos o desafio de 
Fase 3
Figura 46. Estudos tipográficos, 
Junho de 2015.   
Figura 48. Lettering utilizado 
no logótipo final.   
Figura 49. Brasão Mascarenhas, 
dos Condes de Palma.
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contratarmos um ilustrador, sobretudo agora que nos haviam mostrado o 
terceiro e último brasão, Mascarenhas, dos Condes de Palma [Fig. 49]. 
Como dissemos anteriormente não estávamos satisfeitos com 
a qualidade da nossa ilustração final, e após ser-nos pedido para resgatar 
a coroa de conde que tínhamos desenhado em Setembro de 2014 (na 
primeira fase) e conjugá-la com o último brasão desenhado, compreen-
demos a necessidade de evitar esta “manta de retalhos”.
 
Demos então a conhecer o trabalho do ilustrador Chris-
topher Wormell. Além do lado plástico da xilogravura [Fig. 51] e da 
linogravura (pelas quais é conhecido e as quais sabíamos que teriam todo 
o interesse na construção da narrativa da Herdade), Christopher traba-
lhou para clientes como o Victoria and Albert Museum, o Royal Opera 
House, The Times, The Guardian, Jaguar, entre outros. O seu portefólio 
oferecia alguma segurança nas suas capacidades para este projecto em 
particular (o redesenho de um brasão, com um intuito comercial) e mais 
certezas na aceitação desta proposta pelo grupo da Herdade. 
Reconhecidas as potencialidades desta mudança com o 
ilustrador sugerido, conseguimos avançar. Depois de acertado o orça-
mento com a Herdade, foi enviado um documento ao ilustrador com as 
direções para o seu trabalho. A partir daí, Christopher foi depurando 
os esboços com comentários nossos e dos nossos parceiros, até se 
aproximar o mais possível daquilo que seria a gravura final. No Anexo 9, 
podemos ver a documentação deste processo.
Figura 50. O último brasão 
desenhado com a coroa original 
e com a coroa resgatada da 
primeira proposta de Setembro 
de 2014.
Figura 51. Uma das imagens 
do trabalho em xilogravura de 
Christopher Wormell, para a 
Herdade do Freixo.
Figura 52. Brasão desenvolvido 
por Christopher Wormell. Duas 
fases de esboço.
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Quase no fim do trabalho, apercebemo-nos que cometeramos um erro, 
demos por adquirida a criação de uma versão negativa e em momento 
algum mencionámos a sua necessidade. Explicada a situação a Chris-
topher, renegociámos com os seus agentes a colmatação desta falha. 
Pela altura da gravação final pedimos que o processo fosse docu-
mentado fotograficamente, tendo em conta que estas seriam imagens 
Fase 3
Figura 53. Brasão final, 
entregue em Agosto de 2015.
Figura 54. Brasão final, 
versão negativa.
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potencialmente interessantes para o arquivo da identidade e para o nos-
so próprio portefólio. Mais tarde, por ocasião da construção do website 
da Herdade do Freixo, pedimos também a Christopher que descrevesse 
laconicamente o trabalho que fizera. Ambos podem ser vistos no fim do 
Anexo 9.
6.3. Logótipo
Para o sistema de identidade continuámos a desenvolver a estrutura que 
tinha sido pensada nas fases anteriores: um logótipo constituído pelo 
nome da marca, o símbolo e um descritivo da fundação das terras da 
herdade. A partir do símbolo criámos também um selo, antecipando ou-
tros suportes de comunicação visual possíveis. Todos estes elementos 
no entanto poderão e deverão ser explorados de forma independente, 
estabelecendo as suas utilizações organicamente ao longo do tempo. 
Em seguida apresentamos uma imagem onde podemos observar a dis-
secação desta estrutura, feita por ocasião da apresentação do logótipo 
final, em Setembro de 2015.
Da mesma forma que nos foi pedido que não abandonás-
semos a versão apenas com o nome Freixo, desenhámos também uma 
versão apenas com o símbolo da coroa (ainda sem uma arquitectura 
definida além da vitivinicultura, mas como um exercício na flexibilidade da 
marca). Ainda desenhámos uma terceira hipótese, um selo sem símbolo 
que não colocámos no manual de normas por acharmos que nesta fase, 
não seria bem utilizado. O resultado final e de todas estas variações 
pode ser visto nas próximas páginas [Fig. 56, 57] e a apresentação de 
Setembro 2015, no Anexo 10. Depois das quais falaremos do universo 
cromático desta nova marca e do respectivo manual de normas. 
Figura 55. Elementos da marca. 
Painel da apresentação de 
Setembro de 2015.
DTL Documenta Regular, tracking 93pt
Mr Eaves Mod Reg, tracking 10pt
Mr Eaves Mod Bold
Mr Eaves Mod          
MARCA — Elementos
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Fase 3
Figura 56. Versão principal 
vertical do logótipo final, selo 
e lettering.
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Versão Coroa
Vertical + Horizontal
Versão Coroa
Vertical + Horizontal
Lettering 1
Lettering 2
Versão Principal
Vertical + Horizontal
Versão Secundária
Vertical + Horizontal
Selos
Figura 57. Infografia de todas 
as variantes feitas para a marca 
em Setembro de 2015, todavia 
nem todas foram desenvolvidas. 
Apesar de requisitadas pelo 
cliente, a barra cinzenta separa 
aqui uma área de alternantes 
que não considerámos 
aconselhadas utilizar para já. 
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Fase 3
Versão Coroa
Vertical + Horizontal
Versão Coroa
Vertical + Horizontal
Lettering 1
Lettering 2
Versão Principal
Vertical + Horizontal
Versão Secundária
Vertical + Horizontal
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Versão Coroa
Vertical + Horizontal
Versão Coroa
Vertical + Horizontal
Lettering 1
Lettering 2
Versão Principal
Vertical + Horizontal
Versão Secundária
Vertical + Horizontal
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Fase 3
6.4. Cor
Ao longo de toda a revisão do logótipo desta última fase, tanto a nível 
da tipografia como da ilustração, reduzimos a utilização cromática ao 
mínimo: preto e vermelho. O vermelho como uma das cores transversais 
a qualquer um dos brasões apresentados e o preto como a cor base de 
qualquer desenho. A nossa opção de ter um brasão monocromático teve 
em vista vincar o lado icónico dos logótipos clássicos e facilitar a comu-
nicação da sua complexidade pictórica.
Não obstante, fizemos vários estudos de cor, sobretudo em 
torno da pesquisa de papéis e texturas tendo em vista futuros mate-
riais para impressão. Se observarmos os estudos anteriores [Fig. 22, 23, 
38, 39], tanto a paleta cromática principal como a secundária estiveram 
sempre em torno do mesmo universo: a natureza e a arquitectura. Após a 
nossa ida à adega em Maio de 2015, fizemos análises de cor mais exten-
sas, baseadas sobretudo na recolha fotográfica dessa visita.
PALETA PRINCIPAL Levantamento
Junho 2015 FREIXO | Revisão de identidade visual e comunicação
Junho 2015 FREIXO | Revisão de identidade visual e comunicação
PALETA SECUNDÁRIA Levantamento
Figura 58. Levantamento 
cromático a partir de imagens 
da herdade e da adega.
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Para a identidade final afunilámos o universo para tons mais neutros em 
contraponto com a força do vermelho, sempre presente. Os estudos 
abaixo foram apresentados em Setembro 2015, após a finalização do 
desenho do logótipo. Concluindo esta análise da cor, na página seguinte 
encontramos uma secção do manual de normas onde está presente o 
universo cromático selecionado e respectivos valores em sistema RGB, 
quadricomia e cor directa.
Pantone: 7500
CMYK: 6/10/26/2
RGB: 231/216/186
WOODSTOCK – CAMOSCIO
Pantone: 7533
CMYK: 0/40/40/75
RGB: 93/75/68
MATERICA – PITCH
Pantone: 7502
CMYK: 0/20/40/25
RGB: 180/157/115
MATERICA – KRAFT
Pantone: 447
CMYK: 0/0/0/80
RGB: 80/80/80
WOODSTOCK – NERO
Figura 59. Estudos de cor 
e materiais feitos para uma 
apresentação do estacionário 
institucional em Setembro 
de 2015.
Pantone: 185
CMYK: 0/98/95/0
RGB: 238/37/41
Pantone: 7500
CMYK: 6/10/26/2
RGB: 231/216/186
Pantone: 447
CMYK: 0/0/0/80
RGB: 80/80/80
Pantone: 7533
CMYK: 0/40/40/75
RGB: 93/75/68
Pantone: 7502
CMYK: 0/20/40/25
RGB: 180/157/115
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Fase 3
Preto
CMYK: 0/0/0/100
RGB: 30/30/30
Pantone 186
CMYK: 12/100/92/3
RGB: 198/12/48
Pantone 7501
CMYK: 0/7/24/11
RGB: 219/199/157
Pantone 447
CMYK: 0/0/0/80
RGB: 53/55/53
A melhor forma de reprodução da palete de cores da Herdade do Freixo é através da utilização 
de cores directas. Na impossibilidade de recorrer a este tipo de impressão, apresentamos os valores 
para Quadricomia (CMYK) e RGB. Estas especificações devem ser utilizadas sem alteração 
e não devem ser substituídas.
3. UNIVERSO CROMÁTICO
Figura 60. Secção do manual de 
normas da Herdade do Freixo 
entregue em Junho 2016.
6.5. Manual de normas
Como conclusão da terceira e última fase do desenho da marca da 
Herdade do Freixo, iremos partilhar o resultado do manual de normas 
entregue em Junho deste ano. Antes de avançar, gostaríamos apenas de 
fazer um pequeno comentário ao momento de implementação de uma 
marca, neste caso, em forma de um manual. Tomando as palavras de 
Wally Ollins:
You get the best results through developing the most creative and original 
ideas, believing in them and implementing them thoroughly, enthusiastically 
and rigorously (…) So the answer to the CEO who asks, ‘How do you know if 
it will work?’ is ‘You have to have the courage of my convictions!’ Courage is 
key. (Ollins, 2008: 112) 
A representação visual da identidade de uma marca faz-se 
de forma gradual, através da experimentação e da observação dos resul-
tados. Se inicialmente avançarmos com a coragem que reclama Wally 
Ollins, posteriormente poderemos implementar as normas que a partir 
daí se extraem.
Existe por vezes, por parte de alguns parceiros, a ideia que 
um manual de normas poderá solucionar toda a comunicação necessária 
e que em si mesmo deverá representar todas as variantes e manifes-
tações visuais possíveis da marca. Um bom designer, como diz Paula 
Scher, saberá sempre perceber o tom da identidade para que está a 
desenhar, da mesma forma que entenderá quando pode e deve ultra-
passá-lo se observar de forma dedicada o seu universo:
Manuals actually don’t function, if you’re a terrific design you don’t need one 
and if you’re a bad designer it doesn’t matter what the manual says. 
(OFFF, 2016)
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Figura 61. Capa do manual 
de normas da Herdade do Freixo. 
Junho 2016.
Quando temos marcas como a Deloitte ou a BP, com anos de 
existência e escritórios em todo o mundo com centenas de trabalhadores, 
percebemos que é de facto necessário um número extenso de regras, 
contemplando e prevendo todas as utilizações da marca nos vários qua-
drantes da empresa (dependentemente do país e da área de atuação). 
No entanto, projectos como o da Herdade do Freixo, onde 
colaboramos com uma equipa concentrada de pessoas numa arquitectura 
monolítica, não se justifica implementar desde o início o comportamento da 
marca num manual de normas demasiado extenso. À excepção das orien- 
tações de cor, tamanhos e tipografia, além de uma breve introdução aos 
elementos da marca, todo o excesso servirá apenas para encurtar a liber-
dade de novas direções numa identidade ainda a dar os primeiros passos.
Além da coragem que alega Ollins, este tipo de abordagem 
exige também entrega e colaboração mútua entre a administração da 
marca e a equipa de design durante sua implementação. Caso contrário 
(a não ser com alguma sorte e boas escolhas) será difícil um crescimento 
que siga de acordo com a estratégia planeada.
Apresentamos nas próximas páginas o manual de normas da 
Herdade do Freixo na íntegra. Aquando do seu envio seguiram também 
todas as variantes do logótipo nos formatos png, jpg e eps, em preto, 
branco e cinzento. A pedido dos nossos parceiros, enviámos igual-
mente as representações do brasão utilizadas nos diferentes métodos 
de produção: para cunhagem em formatos pequenos e para a segunda 
impressão nas barricas.
No capítulo seis, exploraremos parte da comunicação dese-
nhada e produzida até Junho deste ano, com especial relevância no 
objecto final deste relatório, o rótulo desenhado para a gama “Freixo 
Family Collection Tinto 2014”. 
m a n u a l  d e  n o r m a s
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Fase 3
A marca da Herdade do Freixo representa um conjunto de características, 
valores e atributos que visam refletir o seu espírito. Esta é a forma como a 
Herdade se apresenta ao mundo. 
Este manual foi realizado para facilitar a criação de uma comunicação 
uniforme, através de um resumo das regras gerais de utilização da marca 
(ex.: assinatura, cor, tipografia...). 
Dado existir uma grande variedade de peças de comunicação, as regras 
aqui definidas são apenas genéricas. Como tal, poderão existir casos 
futuros onde algumas normas não se aplicam. Nestas situações deve ser 
contactado o Departamento de Comunicação da Herdade do Freixo.
1. Elementos da Marca
1.1. Assinatura
1.2. Lettering
1.3. Símbolo
2. Logótipo
2.1. Margens de Segurança
2.2. Tamanhos mínimos
2.3. Utilizações incorretas
3. Universo Cromático
3.1.  Alto contraste
3.2. Fundos de outras cores
4. Tipografia
INTRODUÇÃO ÍNDICE
O respeito pela natureza, dotou a arquitectura da adega da Herdade do Freixo de uma especial 
competência na estrutura de toda a propriedade. Construída no subsolo, mantém a paisagem visual 
intocada de forma sofisticada e contemporânea. A assinatura da marca representa esta convicção o 
que de mais valioso a Herdade tem para oferecer:
1. ELEMENTOS DA MARCA
ASSINATURA
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Manual de normas
O Lettering do logótipo da Herdade do Freixo contém o nome da Herdade, sublinhada pela referência 
familiar centenária com início em 1808, ligada à história da região e à propriedade.
  
1. ELEMENTOS DA MARCA
LETTERING
O símbolo da Herdade do Freixo é o brasão dos Condes de Palma, da família Mascarenhas, 
redesenhado pelo mestre gravador inglês Christopher Wormell em 2015. 
1. ELEMENTOS DA MARCA
SÍMBOLO
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O Logótipo é o resultado da junção dos elementos apresentados anteriormente (lettering e símbolo), 
que se conjugam para que consigamos fixar a sua representação gráfica de forma eficaz. Quando 
utilizado convenientemente simboliza toda a perceção que o público tem da Herdade. 
Para ser eficaz, o logótipo da Herdade do Freixo deve ser sempre reproduzido corretamente.
2. LOGÓTIPO
Existem várias formas de conjugar os elementos do logótipo da Herdade do Freixo. 
Estas variações devem ser selecionadas conforme a sua representação na peça a desenhar 
ou no tipo de material a produzir, onde cada versão terá a sua adequabilidade.
Representação Horizontal
Representação Vertical
2. LOGÓT I PO
VERSÃO PRINCIPAL
Fase 3
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Representação Horizontal
Representação Vertical
A versão secundária do logótipo apresenta o símbolo dentro de um selo que conjuga a data e a 
assinatura da marca. Existem os mesmos cuidados a ter com a versão principal: as variações deverão 
ser sempre selecionadas conforme a sua representação na peça a desenhar ou no tipo de material 
a produzir.
2. LOGÓT I PO
VERSÃO SECUNDÁRIA
A
2xA
A
2xA
A
2xA
2xA
A
2xA
2xA
O logótipo da Herdade do Freixo deve ser reproduzido de forma a ter destaque e a promover a sua legibilidade.
Este esquema representa as regras a seguir de forma a providenciar as margens mínimas ideais.
As margens são dadas pela altura “2 x A” indicada no diagrama, em que “A” é sempre a altura da 
palavra “Herdade”. Esta medida deve ser aplicada em torno de todo o logótipo.
Tendo em conta que esta é a área mínima ideal para as margens do logótipo, é incentivado que, 
sempre que possível, seja aumentada.
Versão Secundária
Versão Principal
2.1. LOGÓT I PO
MARGENS DE SEGURANÇA
Manual de normas
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32 mm0 17 mm0
37 mm0
É muito importante que toda e qualquer versão do logótipo da Herdade do Freixo seja sempre clara 
em qualquer peça de comunicação. Por esta razão, a sua aplicação deverá ser feita com o cuidado de 
não modificar os elementos além dos tamanhos indicados.
Na versão indicada nesta página, seja qual for a relação entre os elementos do logótipo, o símbolo da 
marca (brasão) deverá ter sempre um mínimo de 17 mm.
17 mm 53 mm0
Representação Horizontal
Representação Vertical
2.2. LOGÓT I PO
TAMANHOS MÍNIMOS
60 mm0
60 mm0
30 mm0
90 mm0 23 mm
2.3. LOGÓT I PO
TAMANHOS MÍNIMOS
Na versão secundária do logótipo (constituída pelo lettering e selo), seja qual for a relação entre 
os elementos, o selo deverá ter sempre um mínimo de 23 mm.
Representação Horizontal
Representação Vertical
Fase 3
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Não utilizar uma versão desfocada Não alterar a configuração 
dos elementos
Não utilizar sombras ou outros 
efeitos gráficos
Não distorcer
A utilização correta do logótipo da Herdade do Freixo irá estabelecer e manter a força da marca. 
O logótipo nunca poderá ser alterado ou distorcido através de tratamentos gráficos.
HERDADE DO FREIXO
Não alterar o letteringNão utilizar a versão positiva em fundos 
escuros e vice versa
Não colocar dentro de 
nenhuma forma
Não colocar noutra cor que 
não as institucionais
2.4. LOGÓT I PO
UTILIZAÇÕES INCORRETAS
Preto
CMYK: 0/0/0/100
RGB: 30/30/30
Pantone 186
CMYK: 12/100/92/3
RGB: 198/12/48
Pantone 7501
CMYK: 0/7/24/11
RGB: 219/199/157
Pantone 447
CMYK: 0/0/0/80
RGB: 53/55/53
A melhor forma de reprodução da palete de cores da Herdade do Freixo é através da utilização 
de cores directas. Na impossibilidade de recorrer a este tipo de impressão, apresentamos os valores 
para Quadricomia (CMYK) e RGB. Estas especificações devem ser utilizadas sem alteração 
e não devem ser substituídas.
3. UNIVERSO CROMÁTICO
Manual de normas
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A cor ideal para aplicação do logótipo da Herdade do Freixo é o Pantone 447, num fundo Branco. 
Se não puder ser utilizada nenhuma cor, então o logo poderá ser utilizado em alto contraste.
Foi desenhada uma versão do brasão especificamente para ser utilizada em fundos escuros.
3.1. UN IVERSO  CROMÁT ICO
ALTO CONTRASTE 
A aplicação da marca sobre fundos de cor que não sejam do seu universo cromático, são aplicações 
a evitar. Na impossibilidade de prever esta situação, estão aqui exemplificados os comportamentos 
possíveis sobre cores claras, médias e escuras. Sobre estes fundos é aconselhada a reprodução em alto 
contraste (preto ou branco).
3.2. UN IVERSO  CROMÁT ICO
FUNDOS DE OUTRAS CORES 
Fase 3
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ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890!@#$%^&(*).
Mr Eaves
Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890!@#$%^&(*).
Mr Eaves
Regular
Utilizada no lettering do logótipo e assinatura.
Poderá ser utilizada também na comunicação da marca.
MR EAVES MODERN by EMIGRE
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890!@#$%^&(*).
Kings Caslon
Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890!@#$%^&(*).
Kings Caslon
RegularUtilizada como tipo de letra de apoio em todas 
as peças de comunicação da marca.
KINGS CASLON by Dalton Maag
CORBEL ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890!@#$%^&(*).
CorbelPara utilização em documentos administrativos
no sistema Microsoft Windows 
MYRIAD ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890!@#$%^&(*).
MyriadPara utilização em documentos administrativos
no sistema Microsoft Macintosh
A tipografia é um elemento muito importante na construção de uma marca, pois é com ela que 
comunica. A sua boa utilização garante a coerência formal necessária para a identificação imediata 
da marca Herdade do Freixo. As duas principais famílias tipográficas da Herdade do Freixo são a 
Mr Eaves Modern e a Kings Caslon. Para uma maior flexibilidade, foram definidas também duas fontes 
de sistema (Corbel e Myriad) para serem utilizadas em documentos administrativos como facturas, 
recibos, notas de encomenda, etc.
3.1. UN IVERSO  CROMÁT ICO
FUNDOS DE OUTRAS CORES 
www.herdadedofreixo.pt
Manual de normas
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7. SUPORTES DE 
COMUNICAÇÃO VISUAL
7.1. Barricas
7.2. Estacionário institucional
7.3. Rótulos
7.3.1. Concurso
7.3.2. Freixo Family Collection 
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Nesta secção abordaremos a implementação da marca da Herdade do 
Freixo. Como relatório de um projecto prático, será aqui que iremos com-
provar a comunicação da marca no mundo. Este é o momento em que 
a mesma se tornará tangível e onde a sua boa execução é vital para a 
compreensão da mensagem, como explica Ollins: 
The fundamental idea behind the brand is that in everything the organization 
does, everything it owns, and everything it produces it should project a clear 
idea of what it is and what it aims to be. (Ollins, 2008: 28)
Por outras palavras, a estratégia e a ideia terão agora um 
corpo visível, sublinhado pelo logótipo atrás apresentado. Assim, na 
continuidade de tudo o que temos vindo a desenvolver neste relatório, a 
produção e o desenho das peças de comunicação visual, tanto na forma 
como no conteúdo, seguirão os mesmo princípios de exigência.
Contudo, a fase de implementação da marca tem decorrido 
com alguns contratempos, sobretudo na questão da produção. Se por 
um lado estamos a impôr níveis de ambição a um desenho difícil de exe-
cutar e a utilizar métodos novos para nós (i.e. impressão em barricas e 
rolhas), por outro somos muitas vezes confrontados com a impossibili-
dade de uma comunicação mais direta com os restantes colaboradores. 
Por razões de ordem financeira, os nossos parceiros trou-
xeram a si todas as responsabilidades de produção, controlando quer 
o processo de escolha de fornecedores quer o controle de qualidade. 
Esta decisão por conseguinte, tem limitado a abordagem dos materiais 
(o diálogo com as gráficas é extremamente útil, sobretudo quando esta-
mos a desenhar para métodos de impressão que não conhecemos bem) 
e criado várias dificuldades no acompanhamento pós artes-finais.
Da comunicação desenvolvida para impressão, passare-
mos a elencar algumas das peças desenhadas até à data e respectiva 
produção. Destacamos em particular o objecto final entregue com este 
relatório, a garrafa com o rótulo desenhado para a gama “Freixo Family 
Collection Tinto 2014”, fruto de um segundo concurso lançado pelos 
nossos parceiros em Novembro de 2015. 
7.1. Barricas 
Após a produção das novas barricas ter sido já iniciada, necessitámos 
de reformular o brasão para a sua impressão. Com pouco tempo e limi-
tações de impressão, fizemos algumas abordagens até chegar ao último 
desenho aqui apresentado. A adaptação seguiu sobretudo conforme 
indicações do fornecedor: menos detalhes e uma mancha mais con-
trastada. Este foi o primeiro sinal que o símbolo tal como estava, seria um 
elemento de difícil adaptação a impressões com menos precisão. 
Na Figura 62 vemos o contraste das duas impressões nas 
barricas, com o brasão original e alterado. A incapacidade de imprimir 
uniformemente obrigou-nos a depurar os elementos do símbolo de forma 
a criar uma mancha menos contínua e maiores espaços brancos. 
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7.2. Estacionário institucional
Declinámos a imagem da Herdade para várias peças do seu estacionário 
institucional, nomeadamente: cartões pessoais; envelopes DL e A4; pa-
pel de carta A4 e cartão de cumprimentos. Este exercício em particular 
foi um dos mais difíceis relativamente à fase de produção. Embora o 
desenho tenha, tal como o restante processo, ziguezagueado algumas 
vezes, foi na impressão que encontrámos os maiores desafios. 
Durante todo o projecto foram sendo realizados inúmeros 
layouts para o estacionário, como pudemos observar nas Figuras 20, 
31,  37 e no Anexo 8. No entanto, apenas após o fecho do logótipo em 
Setembro de 2015, pudemos avançar para propostas mais definitivas. 
Esses exercícios podem ser vistos mais extensivamente no Anexo 11.
Em baixo vemos uma proposta próxima do que seria o resul-
tado final e sobre o qual falaremos de seguida.  
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Figura 62. Brasão original 
impresso versus a ilustração 
alterada na impressão final. 
Imagens das barricas enviadas 
pelo produtor.
Figura 63. Montagem fotográfica 
de um envelope DL apresentado 
em Setembro 2015 [Anexo 8]. 
Nesta imagem simulámos a 
impressão do símbolo em relevo 
seco. O mesmo se passaria nas 
restantes peças do estacionário. 
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Iniciámos as nossas experiências na produção do estacionário de forma 
a garantirmos a fiabilidade do que estávamos a desenhar e ao mesmo 
tempo, demonstrar a realidade destes acabamentos aos nossos parcei-
ros, sem recorrer a montagens. 
Nos testes iniciais feitos na gráfica com que trabalhamos 
mais frequentemente (Indústria Portuguesa de Tipografia — IPT), avan-
çámos para uma gravação em zincogravura14. Alertados de que o brasão 
era demasiado intrincado para um cunho em alto relevo, decidimos tam-
bém testar a estampagem a quente, capaz de uma definição mais precisa 
na impressão. Testámos vários papéis e layouts, mas apercebemo-nos 
rapidamente que esta não podia ser a solução. Tanto os cunhos como 
a estampagem, mesmo em maior escala, tinham pouca definição e um 
aspecto geral de má qualidade como podemos constar na Figura 64. Os 
resultados desta esperiência estão documentados nas primeiras páginas 
do Anexo 12.
Incapazes de encontrar uma solução na IPT, recorremos à 
M2, conhecida por um portefólio de produções de grande complexidade 
técnica. Ali, foi-nos aconselhado em primeira instância simplificar o dese-
nho do brasão, exercicío esse apresentado nas Figuras 65 e 66.
14. Técnica de gravação em 
chapas de zinco ou alumínio. O 
desenho é feito por meio de uma 
reacção ácida, transformando a 
placa numa matriz em alto-relevo.
Figura 64. Do lado esquerdo 
vemos a imagem de uma das 
zincogravuras para um cunho 
de alto relevo. À direita, estão 
duas impressões em relevo seco, 
em papel Materica Craft 120g 
e Woodstock Nero 170g. Em 
ambas podemos constatar a falta 
de definição das matrizes. 
Figura 65. Um dos últimos 
exercícios de simplificação 
do brasão, para ser impresso 
a 35mm.
BRASÃO SIMPLIFICADOBRASÃO ORIGINAL
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O redesenho do brasão não foi, no entanto, bem recebido 
pelos nossos parceiros e não obstante a sua representação ser muito 
pequena, insistiram em manter o desenho original. De volta à M2, acon-
selharam-nos a gravação em talho doce15 que seria possível produzir, 
mas apenas fora do país (França ou Itália). 
Pressionados pela equipa da Herdade em acelerar o traba-
lho e visto que em Dezembro de 2015 ainda não conseguíramos um 
calendário e orçamento para a impressão do estacionário, retiraram-nos 
o processo das mãos. Assim, o trabalho prosseguiu numa nova gráfica, 
a Vox16, em Vila Nova de Gaia, o mesmo local onde seriam impressos os 
rótulos da Herdade. A produção, no entanto, começaria apenas em Abril 
de 2016.
Com a nossa experiência anterior pudemos iniciar um diálogo 
mais informado com a nova gráfica onde dispunhamos de mais recur-
sos. A nova matriz foi feita através de uma máquina CNC17, com uma 
definição superior aos exercícios anteriores e com um custo menor que o 
talho doce, além de poder ser produzido localmente. Enviámos todos os 
estudos feitos para a redução do brasão e com essa informação dese-
nhámos em conjunto a imagem do seu alto-relevo [Fig. 67.]
 
Figura 66. Impressão em vários 
tipos de papel pela M2. 
Outra das recomendações desta 
gráfica foi imprimir o trabalho em 
Conqueror Connoisseur Cotton 
Soft, ao invés do Materica que 
tínhamos estado a utilizar. O 
seu elevado volume de algodão 
seria mais indicado para uma 
cunhagem exigente como esta. 
15. Gravura em metal com o 
desenho entalhado diretamente 
na chapa através de incisões 
feitas com um buril. Dado o seu 
nível de sofisticação e precisão 
esta técnica de calcografia é 
utilizada na produção de papel 
moeda e documentos oficiais.
16. Sediada em Vila Nova 
de Gaia, a Vox é especializada 
em packaging, sobretudo 
na produção de rótulos, 
apresentando um portefólio 
extenso na exploração dos 
meios de produção.
17. Máquinas-ferramenta de alta 
precisão programadas através 
de uma estrutura básica. Os 
movimentos são feitos através 
de eixos de movimento lineares 
ou rotativos. Quanto mais eixos 
tiver a máquina, mais detalhada 
será a execução do trabalho.
Figura 67. Imagem com 
comentários nossos a um dos 
3Ds da Vox, enviados para 
pré-visualização dos cunhos.
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Numa visita para aprovação de rótulos na Vox em Abril de 
2016, verificámos algumas provas dos cartões de visita e em conversas 
posteriores por e-mail realizámos afinações [Fig. 68]. 
Uma vez que o estúdio não foi responsável pela produção 
deste estacionário, o acompanhamento do processo de impressão foi 
irregular e durante algum tempo não obtivemos conhecimento do seu 
estado. Todavia, pouco antes deste relatório terminar, obtivemos acesso 
a todo o estacionário impresso, cujos resultados passamos a apresentar 
fotograficamente [Fig. 69 a 74].
Figura 68. Povas dos cunhos 
feitas em Maio e Abril de 2016, 
respectivamente.
Figura 69. Cartão de visita.
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(página anterior)
Figura 70. Cartões de visita. 
Figura 71. Pormenor de cartão 
de cumprimentos.
Figura 72. Cartões de visita 
e papel de carta.
Figura 73. Pormenor de 
estampagem no papel de carta.
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Figura 74. Papel de carta.
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7.3. Rótulos
The identity of a wine is revealed or concealed primarily through its package. 
Every day millions of bottles are acquired based solely on the desirability 
of their design. With other luxury goods the package simply complements 
the product, but the wine, the package provides the only sensory clues about 
what lies within. A wine’s package influences your buying decision, shapes 
your drinking experience, and is the only memento left at the end of the last 
glass. (Caldeway e House, 2003: 23)
Conforme declarado inicialmente esta foi uma nova área de acção para 
a nossa equipa. Embora alguns de nós tivessem já algum conhecimento 
no design de embalagens, o sector vinícola é um universo particular com 
uma linguagem e regras muito próprias. Na sua obra (uma monografia do 
seu trabalho enquanto designers especializados em rótulos), Caldeway 
e House falam do quão complexa pode ser a mensagem contida numa 
garrafa. Os inúmeros elementos que compõem a sua comunicação visual 
e verbal (desde o rótulo e contra-rótulo, cápsula, rolha, papel de seda, 
caixas de transporte até ao formato e peso da própria garrafa) serão uma 
reflexão directa da identidade do seu produtor e onde “os nomes são só 
nomes até serem inseridos num contexto”: 
The Label is part symbol, part memory, part storytelling. The package 
personifies not only the product; it has the power to transform our own 
sense of identity. (Caldeway e House, 2003: 19)
Ou seja, como manifestação da identidade de qualquer 
produtora, será na garrafa de vinho que encontraremos um espaço nobre 
de comunicação com o público. 
7.3.1. Concurso
Para o desenvolvimento dos rótulos da Herdade do Freixo foi lançado um 
novo concurso, cujo processo e resultados até ao momento passaremos 
a descrever. Em Novembro de 2015 entregámos a nossa proposta, em 
concurso, para o desenho de três gamas de vinho da Herdade do Freixo, 
nos sectores “Premium”, “Super Premium” e “Icon” (as divisões de linear 
podem ser conferidas no Anexo 2 do estado da arte). Foram apresenta-
das duas direções para a comunicação: uma que mantinha o nome da 
produtora como imagem do vinho, conforme sugerido no briefing; outra 
com uma identidade distinta da Herdade do Freixo. 
Considerando que foi esta a opção selecionada, explorare-
mos apenas o primeiro caminho apresentado a concurso e que poderá 
ser consultado mais longamente no Anexo 13. 
Desenhámos três gamas: “Herdade do Freixo”, “Herdade do 
Freixo Reserva” e “Freixo Selection” para castas tintas e brancas (nomes 
esses que seriam todos revistos mais tarde). As referências principais 
foram os châteaux franceses, linhas clássicas e luxuosas à semelhança 
de nomes como Château d’Yquem ou Barons de Rothschild [Fig. 76]. 
Além destas três divisões, fizemos ainda um exercício para outra gama 
Figura 75. Planificação de uma 
garrafa borgonhesa, enviada 
pela Herdade do Freixo para o 
concurso de Novembro de 2015.
Figura 76. Referências directas 
do nosso trabalho, enviadas pelos 
nossos parceiros. Em cima um 
vinho Chateux d’Yquem “Y” 2011 
e em baixo cápsulas de tinto e 
branco de Baron Philippe de 
Rothschild.
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Figura 77. Planificação dos 
rótulos para a gama “Premium”, 
tinto e branco, nomeadamente.
(“Super Icon”) que, apesar de referida no briefing, não fora solicitada. 
Esta garrafa seria para a possibilidade de um vinho especial, lançado 
numa edição limitada. Da Figura 77 à 80 estão representados os rótulos 
desenhados para as quatro propostas a concurso.
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Figura 78. Planificação dos 
rótulos para a gama “Super 
Premium”, tinto e branco, 
nomeadamente.
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Figura 79. Planificação do rótulo 
para a gama “Icon”, tinto.
Figura 80. Planificação do rótulo 
para a gama “Super Icon”, tinto.
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Ganhámos o concurso em conjunto com o estúdio Alice Quina, sendo 
que apenas o rótulo da gama de entrada (“Premium”) não seria dese-
nhado por nós. Embora tenhamos sido francos relativamente ao nosso 
desconforto com esta decisão dos nossos parceiros (desfasar uma 
estrutura pensada enquanto comunicação visual conjunta), avançámos 
como decidido. Para nossa surpresa, o rótulo que desenhámos como 
excepção ao briefing [Fig. 80] foi o que desenvolvemos primeiramente. 
7.3.2. Freixo Family Collection 
Inserido na gama “Super Premium”, ao rótulo escolhido acabou por ser 
atribuído o nome “Freixo Family Collection”. Aqui iniciámos um processo 
de desenho que estaria completo em Março de 2016, aquando o envio 
das artes finais do rótulo e contra-rótulo para produção. O resultado 
ficou semelhante ao apresentado na página seguinte (imagens de envio 
para registo na CVRA), em tamanho 1/1 [Fig. 82].
Tal como o estacionário, recorremos ao relevo seco para impri- 
mir o brasão no rótulo. Para a construção da matriz, o símbolo foi revisi-
tado em conjunto com a Vox para acertar os volumes. Na Figura 81 vemos 
as anotações aos desenhos da Vox, juntamente com a primeira matriz 
criada. As imagens deste processo podem ser conferidas no Anexo 14.
Figura 81. Notas enviadas para a 
Vox, durante a ciação da matriz do 
cunho para o rótulo (em baixo).
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Figura 82. Pré-visualização 
do rótulo e contra-rótulo “Freixo 
Family Collection”, enviados 
para aprovação da Comissão 
Vitivinícola Regional Alentejana 
(CVRA).
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O contra-rótulo foi uma mistura entre o nosso layout (na parte 
superior) e uma parte do desenho do estúdio Alice Quina (a área legal). 
Não obstante discordarmos com esta decisão, avançámos com o dese-
nho requerido pelos nossos parceiros.
Muitos dos elementos foram desenhados com algumas res-
trições de orçamento nas quais, por não estarmos responsáveis pela 
produção, não fomos directamente envolvidos. Por conseguinte, não po-
deremos assumir-nos em total concordância com algumas das opções 
tomadas tanto no desenho como na produção. Uma das situações mais 
flagrantes foi a já descrita do contra-rótulo: o formato foi imposto pelo 
desenho da gama “Premium”; e o papel em que seria impresso, foi deci-
dido alterar para outro menos dispendioso, mas distinto do rótulo.
Na Figura 84 demonstramos a montagem fotográfica de dois 
estudos para a rolha e cápsula (não apresentados aqui como resultados 
finais). Aqui também existiu alguma falta de compreensão da nossa parte 
Figura 83. Prova do rótulo 
Freixo Family Collection. 
Março de 2016.
Figura 84. Propostas para a 
cápsula e rolha do vinho “Freixo 
Family Collection”.
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Figura 85. Imagem de uma rolha 
impressa, enviada por email pelos 
nossos parceiros.
Figura 86. Pormenor do rótulo.
(página seguinte) 
Figura 87. Caixa de madeira 
(3x750ml).
relativamente aos limites da produção. Por estes serem materiais nunca 
antes trabalhados por nós, um contacto mais pessoal com o fornece-
dor teria sido essencial. Assim, o desenho final foi criado sem noção de 
alternativas [Fig. 85]. O mesmo se passou com a cápsula, que ao sofrer 
cortes no orçamento obrigou a uma alteração do material, restringindo as 
cores e acabamentos disponíveis (incialmente estava prevista para ser 
feita em estanho). No layout final, teve ainda inserida mais uma linha de 
texto que no exercício da Figura 83, criando um excesso de informação 
na leitura do vinho. Recentemente, desenhámos a caixa de transporte 
para 3 garrafas 750ml, produzidas segundo as mesmas permissas ante-
riormente expostas. 
Vários dos estudos e propostas para os elementos descritos 
estão presentes no Anexo 14: cápsulas; rolhas; caixas de madeira (6/3 
x 750ml) e papel de seda (já aprovado, mas sobre o qual aguardamos 
informações de produção).
Para finalizar este capítulo, revelaremos as fotografias do 
resultado final da garrafa para a gama “Freixo Family Collection Tinto 
2014” e respectiva caixa de transporte (3x750ml).
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(página anterior) 
Figura 88. Caixa de madeira 
(3x750ml) com três garrafas.
Figura 89. Pormenor do rótulo.
(página seguinte) 
Figura 90. Rótulo.
Figura 91. Contra-rótulo.
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Figura 92. Pormenor do contra-rótulo.
Figura 93. Cápsula.
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O presente relatório expõe o trabalho e o processo para o desenvolvi-
mento da identidade visual da Herdade do Freixo, uma nova produ-
tora vitivinícola no Alentejo. Apresentamos como objectos finais o seu 
logótipo  (culminado na apresentação de um manual de normas digital) 
e respectivos suportes de comunicação visual na forma de um esta-
cionário institucional (documentado fotograficamente) e do rótulo para 
um vinho tinto da gama “Super Premium” (entregue como artefacto deste 
relatório).
Como parte de um nascimento recente, continuaremos a 
desenvolver outros trabalhos dentro da Herdade do Freixo como a im- 
plementação da marca dentro da adega, outros rótulos e mais recen-
temente, o seu website.
Retomaremos em seguida, a análise do trabalho desenvolvido, 
as suas propostas e resultados, entendendo o processo de design como 
um elencar de relações que vão muito além do desenho.
(...) Se não há uma mudança de ideias, de conhecimentos, de valores ou 
de emoções numa comunidade cultural, não se trata (...) de um resultado 
proveniente de uma ação criativa. (Tschimmel, 2011: 27)
O projecto apresentado neste relatório iniciou-se como o 
resultado de uma grande persistência. Na procura de novos parceiros, 
mais próximos das áreas em que queremos focar o nosso trabalho, acei-
támos os inúmeros desafios que nos foram sendo propostos no con-
texto deste projecto. Neste esforço criativo, parafraseando Tschimmel, 
mudaram-se ideias e conhecimentos da mesma forma que cresceram 
novos valores e emoções. 
O processo de pesquisa foi um momento extremamente 
enriquecedor. A exploração e a examinação de outras produtoras e res-
pectivas relações ajudaram a nortear o desenvolvimento das soluções 
necessárias. Compreender a construção do desenho dentro do universo 
da garrafa de vinho foi igualmente um desafio. A volumetria, os limites 
dos materiais, os níveis de linguagem do sector e todos os elementos 
que depois constroem a sua comunicação com o público, apesar de 
não estarem dominados na sua totalidade, são agora melhor entendi-
dos. A esta fase, seguiu-se a criação do logótipo da Herdade do Freixo, 
compreendido pelas etapas da estratégia, desenvolvimento da ideia e de-
senho. O processo de aceitação do logótipo foi oscilante, resultando em 
três fases que duraram cerca de 20 meses a estarem concluídas, tendo 
como consequência um processo de design por vezes pouco fluido.
Trabalhar na área vitivinícola era um objectivo há muito pro-
curado pelo estúdio e fazê-lo ao lado de parceiros também estreantes 
no sector foi uma prova de confiança de ambas as partes. A permissa 
simples com que começámos este projecto: “fazer o melhor vinho do 
mundo”, nunca se subsumiu. No entanto, a forma de pensar foi sendo 
alterada e a forma de colaborar também, manifestando o seu desgaste 
por vezes no momento da sua materialização. Seja por desencontros 
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na produção, desistência após várias contrariedades, ou por desen-
tendimentos na valorização do nosso trabalho. Como disse Sol Sender, 
designer e estratega da VSA Partners:
(…] great work is born of understanding and the permission to understand. 
To enter that brand space with the client and have the permission to ask 
questions, to go to places that maybe they haven’t gone, to colaborate with 
them in that way (…) (Brand New Conference, 2014)
No nascimento de uma marca, a sua compreensão e desen-
volvimento estratégico deve ser feito com uma linha contínua de comu- 
nicação entre a equipa de design e os seus parceiros, sem limites de 
ambições. O equilíbrio entre fazer um bom trabalho e a retribuição 
e/ou valorização do mesmo também apoiará esta dinâmica. Através 
de um melhor planeamento e controlo na nossa abordagem durante 
as várias apresentações, o esforço dedicado da equipa de design no 
decorrer do processo poderia ter sido minorado, precavendo a exposição 
e o desgaste desta face às vicissitudes encontradas no decorrer do 
projecto. Disse Michael Wolf: 
The right clients will respect your conviction, if its the wrong client, just quit. 
(Brand Nieuwe Conference, 2016)
Não desistimos como sugiriria Wolf, e conseguimos cum-
prir com o nosso objectivo do início do projecto. Ajudar a construir uma 
identidade para uma produtora de vinhos premium e desenhar os seus 
rótulos, apreciativos do seu resultado. 
Ao longo deste relatório tivemos oportunidade de reflectir e 
investigar de forma mais acentuada sobre o desenho do logótipo e a sua 
contribuição para a identidade visual que se construiu. 
Uma das manifestações mais importantes de uma marca é 
o seu logótipo, este não é, no entanto, o fim de todas as suas manifes-
tações tangíveis, é apenas a sua identificação. A imagem da Herdade do 
Freixo começou a construir-se através de elementos como as fotografias 
de Fernando Guerra e a arquitectura da sua adega, assim como o seu 
posicionamento e valores estratégicos que foram sendo depurados no 
amadurecer das ideias para a sua identidade.
Sagi Haviv18 declarou o seguinte durante a sua apresen-
tação na Brand Neuwie Conference, em Julho deste ano: “The logo is 
not the sentence, it’s the period at the end of the sentence. It is not your 
communication, it is your identification.” (Brand Neuwie Conference, 
2016). Mais que o ponto no fim da frase, como diz Haviv, o logótipo 
representará também a recta que parte desse ponto. Queremos dizer 
com isto que, embora o trabalho aqui desenvolvido possa ter um dis-
curso completo, deverá ser aceite como uma forma não fechada, capaz 
de evolução. Quanto mais conscientes estivermos desta organicidade 
do conteúdo, mais este será uma realidade social viva, em vez da forma 
pela forma, ou a forma pelo conteúdo. Podemos afirmar que a identidade 
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da Harvard University Press 
e da Conservation International.
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visual criada, tal como o negócio que ela identifica, é também ela um pro-
cesso de crescimento, que afina o seu discurso e a sua forma através de 
um processo colaborativo aberto, transparente e honesto. 
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ANEXO 1 Estado da arte
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Anexo 1 Arquitectura
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Anexo 1 Heráldica
Coroas e monogramas
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Brasões
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OutrosAnexo 1
ANEXO 2 Estado da arte
Concorrência no linear
Análise de rótulos por segmento
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Casa Ferreirinha
A linha da casa Ferreirinha 
tem uma linha descendente 
do desenho do vinho Barca 
Velha (um dos vinhos do Douro 
mais cotados). Este exercício, 
além de criar gamas altamente 
identificáveis, dá também a 
reputação necessária a todos 
os vinhos ligados a esta 
produtora (i.e.: Esteva, 
Papa Figos).
Herdade do Mouchão
A indicação do número do 
tonel neste rótulo, atribui valor 
ao vinho, dando relevo à sua 
particularidade: pertencer a duas 
barricas apenas (tonel 3 - 4).
Anexo 2 Super Ícon
€85 / €200
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Esporão Private Selection 
(Herdade do Esporão)
Tal como veremos na opção 
tomada pela Herdade do Freixo, 
aqui o vinho apresenta apenas 
o nome “Esporão”, deixando 
cair a “Herdade” e sucedendo-
se o nome da gama, “Private 
Selection”. Apesar de não ser 
uniforme, na Herdade do Esporão 
as gamas interligam-se devido 
a detalhes como a tipografia 
utilizada e pormenores de 
organização da informação 
nos contra rótulos (isto 
nota-se cada vez mais nas 
linhas redesenhadas 
decentemente dos vinhos 
Defesa e Monte Velho).
Anexo 2 Ícon Alentejo
€45 / €60
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Chryseia 2011
(Prats & Symington)
Apesar da frieza imposta pela 
utilização de uma tipografia sem 
serifas, uma palete de cores 
no mínimo (preto e cinzento) 
e um grande espaço vazio, 
este vinho é apoiado pela sua 
excelente pontuação na Wine 
Spectator (97). 
Redoma / Charme 
(Niepoort) 
Salienta-se o valor dado pela 
cápsula através da estanhagem 
e os anos colocados na 
cápsula como um elemento 
de fácil identificação. Rótulos 
estruturados com elementos 
tipográficos muito vincados, 
mantendo a percepção de uma 
gama que pertence claramente 
ao mesmo produtor. Cada 
rótulo veste-se de uma grande 
plasticidade e com um gesto 
de desenho transversal (as 
ilustrações feitas com pontos).
Icon + Super Icon — Douro
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Grous
Tenta fazer a mesma abordagem 
que o Nieeport, utilizando 
uma mancha maioritariamente 
tipográfica, mas de forma menos 
ilustrativa. Aposta na diferença 
de materiais e acabamentos nos 
rótulos entre gamas, mas nota-se 
pouco a diferença de uma para 
a outra, podendo confundir a 
percepção de custo. Neste 
caso, por ser um vinho novo no 
mercado, a uniformidade das 
gamas poderá apresentar-se 
como uma vantagem, facilitando 
a sua identificação.
Segmento Intermédio
+- €30
Anexo 2
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Super Premium
€19 / €25
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Cortes de Cima
Se por um lado existe uma 
identificação imediata de todos 
os vinhos deste produtor, há 
também uma grande dificuldade 
na percepção de custo. As gamas 
são demasiado semelhantes 
tanto a nível tipográfico como 
simbólico. Não existe diferença 
no formato da garrafa, tipo de 
impressão ou material. O único 
elemento que muda é a pintura 
e com ela a paleta cromática que 
não obstante, ocupa exactamente 
a mesma área em todos rótulos.
Premium Anexo 2
ANEXO 3 Estado da arte
Visita à adega da Herdade do Freixo
14 de Maio de 2015
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Visita à adega da Herdade do Freixo
Fotografias da autora
Anexo 3
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Anexo 3 Visita à adega da Herdade do Freixo
Fotografias da autora
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Visita à adega da Herdade do Freixo
Fotografias da autora
Anexo 3
ANEXO 4 Estado da arte
Brasões de armas 
por Duarte Vilardebó Loureiro
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Vasconcellos e Souza
Brasões de armas
por Duarte Vilardebó Loureiro
Anexo 4
Mascarenhas, 
dos Condes De Palma
Escudo de vermelho, com três 
faixas de ouro; bordadura cosida 
de azul, carregada de dezasseis 
memórias de ouro, repassadas 
umas pelas outras, duas a 
duas. Timbre: um leão de ouro, 
segurando nas garras uma palma 
com tâmaras, tudo de sua cor. 
Alguns autores dizem que teve 
Carta de Brasão de Armas, D. 
João Mascarenhas, Senhor de 
Palma, concedidas por D. Manuel 
com um acrescentamento ou 
diferença. Também se arma, mas 
sem nenhum registo, que os 
Condes de Óbidos acrescentam 
às armas dos Mascarenhas “uma 
orla de azul com oito memórias 
de oiro, repassadas de duas em 
duas”, em memória de D. Pedro 
Mascarenhas da Costa, 1º 
Conde de Palma.
Mascarenhas, de 
D. Pedro Mascarenhas
Escudo de vermelho, com três 
faixas de ouro; bordadura cosida 
de azul, carregada de oito 
memórias de ouro, repassadas 
aos pares, duas no chefe, duas 
no pé e duas em cada anco. 
Timbre: leão de ouro segurando 
nas garras uma palma frutada, 
tudo da sua cor. Foram as 
armas usadas por D. Pedro 
Mascarenhas, 6o Vice-Rei da 
Índia, Alcaide-mór de Trancoso, 
Comendador de Castelo Novo 
e Governador da Índia (1554 a 
1555). Teve Carta de Brasão 
de Armas passada em 1554 
concedidas por D. João III 
como diferença das armas dos 
Mascarenhas, o acrescentamento 
da bordadura. Ao timbre também 
foi acrescentado uma palma, 
peça falante derivada do Morgado 
de Palma.
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Brasão de armas 
dos Mascarenhas
Escudo de vermelho, 
três faixas de ouro.
Bordadura de azul carregada 
de memórias de ouro
Acrescento que houve nas 
armas dos Mascarenhas, 
como diferença do Vice-Rei 
da Índia, D. Pedro Mascarenhas, 
e dos Condes de Palma.
Suportes
Chamam-se sustentáculo 
(suportes) às guras colocadas 
as lados do Escudo, como 
se o tivessem a segurar. Os dois 
leões de ouro com uma palma 
de verde na garra são os leões 
do timbre. Dá-se o nome de 
Timbre a todas as peças ou guras 
postas sobre o virol do elmo ou 
sobre o coronel. A palma neste 
caso é uma peça falante por fazer 
alusão ao Morgado de Palma.
Coronel de nobreza titular
A coroa do conde é representada 
por um circulo de ouro adornado 
e carregado de pedras preciosas 
ou esmalte, sustentando dezasseis 
pontas (nove visíveis), cada uma 
com uma pérola, aqui colocada por 
serem os Condes de Palma.
Mascarenhas, dos Condes De Palma
por Duarte Vilardebó Loureiro
Anexo 4
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Os Condes de Palma 
por Duarte Vilardebó Loureiro
144
Herdade do Freixo Relatório de projecto
O título de Conde de Palma foi 
criado por D. Filipe IV, rei de 
Espanha, III de Portugal, por Carta 
de 30 de Março de 1624, em 
nome de D. António Mascarenhas 
Costa, 1º conde de Palma e lho 
dos antecedentes.1 Foi 2º Conde 
de Palma, D. João Mascarenhas 
de Castelo Branco da Costa, 
morgado de Palma, no Concelho 
de Alcácer do Sal, casado e com 
geração, sobrinho do 1º Conde 
de Palma, que faleceu sem 
sucessão.
Os Condes de Palma usaram 
o brasão de armas que foi 
concedido em 1554, por D. João 
III, a D. Pedro Mascarenhas, 
6º Vice-Rei da Índia, irmão do 
trisavô do 1º Conde de Palma. 
Segundo Braamcamp Freire, as 
armas utilizadas pelos Condes de 
Palma tiveram alguns acrescentos 
e diferenças. Que é o caso do 
número de memórias e a cor do 
leão do timbre.
Foi último conde por varonia 
Mascarenhas, D. Francisco 
de Assis Mascarenhas, lho 
secundogénito, 6º Conde de 
Palma e 1º Marquês de São João 
de Palma, no Brasil.2 Por falta de 
geração, o título continuou na 
lha do seu irmão mais velho, o 
5º Conde de Palma, D. Manuel 
de Assis Mascarenhas. Por este 
motivo, a varonia Mascarenhas 
foi quebrada com o casamento 
de D. Eugénia Maria Assis 
Mascarenhas, 6ª Condessa de 
Óbidos, 7ª Condessa de Palma 
e 6a Condessa de Sabugal, com 
D. Pedro Maria Bruno de Sousa 
Coutinho Monteiro Paim, 
lho dos 1os Marqueses de 
Santa Iria.
A representação do título de 
Conde de Palma está hoje, 
através dos Condes de Óbidos, 
na Casa dos Marqueses de Santa 
Iria e foi 13º Conde de Palma, 
D. José Luís de Andrade de 
Vasconcelos e Sousa, 3º Marquês 
de Santa Iria, 12º Conde de 
Sabugal, 11º Conde de Óbidos 
e 5º Conde de Alva, casado, 
com D. Maria Teresa Lancastre 
de Melo, 3a Condessa de Santar, 
e com geração, conforme se 
pode vericar na obra “Nobreza 
de Portugal e Brasil”.
É o actual representante do título 
de Conde de Palma, o lho dos 
antecedentes, José Luís de Melo 
de Vasconcelos e Sousa, 4º 
Marquês de Santa Iria, 13º Conde 
de Óbidos, 14º Conde de Palma, 
13º Conde de Sabugal e 6º 
Conde de Alva.
1. Zúquete, Doutor Afonso 
Eduardo Martins; Nobreza de 
Portugal e do Brasil, Volume III, 
Edições Zairol, Lda, Lisboa, 2000, 
pp. 96 e 97.
2. Pinto; Albano da Silveira; 
Sanches de Baena, Visconde de; 
Resenha das Familias Titulares 
e Grandes de Portugal, Tomo II, 
Empreza Editora de Francisco 
Arthur da Silva, Lisboa, 1883, 
p. 221.
Anexo 4 Os Condes de Palma 
por Duarte Vilardebó Loureiro
ANEXO 5 Fase 2
Teaser para inauguração da adega
Outubro 2014
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Apresentação feita em Maio 
de 2015, a pedido de uma 
proposta de comunicação 
para a inaguração da adega. 
A ideia seria convidar potenciais 
interessados a conhecer o 
espaço em forma de surpresa. 
Através da utilização de grandes 
cortes do símbolo que escondiam 
imagens da adega, propusemos 
um set de cartões de visita com 
tinta termosensível e um convite 
digital com o mesmo princípio.
Esta linguagem gráfica poderia 
ser eventualmente declinada 
para um conjunto de serigrafias 
distribuídas no dia da abertura.
A necessidade sentida pelos 
nossos parceiros de começar 
a distribuir cartões comerciais, 
foi também a razão que levou 
a incorporá-los na própria 
mensagem da inauguração.
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ESTRATÉGIA MOODBOARD
Maio 2015 FREIXO | Proposta de Comunicação
CARTÕES DE VISITA CONJUNTO
Maio 2015 FREIXO | Proposta de Comunicação
impressão 
termosensível
Teaser para inauguração da adegaAnexo 5
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Maio 2015 FREIXO | Proposta de Comunicação
CARTÕES DE VISITA CONJUNTO
Maio 2015 FREIXO | Proposta de Comunicação
CARTÃO DE VISITA
Teaser para inauguração da adegaAnexo 5
149
Ana Freitas
Maio 2015 FREIXO | Proposta de Comunicação
CONVITE LINK
Maio 2015 FREIXO | Proposta de Comunicação
CARTÃO DE VISITA FRENTE E VERSO
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Maio 2015 FREIXO | Proposta de Comunicação
SERIGRAFIAS COLEÇÃO
Maio 2015 FREIXO | Proposta de Comunicação
SERIGRAFIAS COLEÇÃO
ANEXO 6 Fase 3
Revisão de nome da marca
Junho 2015
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LOGÓTIPO Lettering
redução da largura 
das letras 
redução do espacejamento 
entre letras
manter as letras mais marcantes 
o mais semelhantes possíveis
Junho 2015 FREIXO | Revisão de identidade visual e comunicação
LOGÓTIPO Lettering
Junho 2015 FREIXO | Revisão de identidade visual e comunicação
Revisão de nome da marcaAnexo 6
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LOGÓTIPO Variantes
Junho 2015 FREIXO | Revisão de identidade visual e comunicação
LOGÓTIPO Construção
Junho 2015 FREIXO | Revisão de identidade visual e comunicação
Revisão de nome da marcaAnexo 6
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PALETA PRINCIPAL Levantamento
Junho 2015 FREIXO | Revisão de identidade visual e comunicação
Junho 2015 FREIXO | Revisão de identidade visual e comunicação
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Junho 2015 FREIXO | Revisão de identidade visual e comunicação
PALETA PRINCIPAL Cores principais
Revisão de nome da marcaAnexo 6
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Junho 2015 FREIXO | Revisão de identidade visual e comunicação
PALETA SECUNDÁRIA Levantamento
E S T A T E  &  V I N E Y A R D S
Junho 2015 FREIXO | Revisão de identidade visual e comunicação
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B R A S Ã O  /  PA R E D E
Junho 2015 FREIXO | Revisão de identidade visual e comunicação
Junho 2015 FREIXO | Revisão de identidade visual e comunicação
SERIGRAFIA CUNHO
Revisão de nome da marcaAnexo 6
ANEXO 7 Fase 3
Resumo de estudos de identidade 
e apresentação de novas propostas
Junho 2015
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Junho 2015 HERDADE DO FREIXO | Revisão de identidade visual — 2ª Fase
Junho 2015 HERDADE DO FREIXO | Revisão de identidade visual — 2ª Fase
Junho 2015 HERDADE DO FREIXO | Revisão de identidade visual — 2ª Fase
Junho 2015 HERDADE DO FREIXO | Revisão de identidade visual — 2ª Fase
Junho 2015 HERDADE DO FREIXO | Revisão de identidade visual — 2ª Fase
Junho 2015 HERDADE DO FREIXO | Revisão de identidade visual — 2ª Fase
Junho 2015 HERDADE DO FREIXO | Revisão de identidade visual — 2ª Fase
Resumo de estudos de identidade 
e apresentação de novas propostas
Anexo 7
Junho 2015 HERDADE DO FREIXO | Revisão de identidade visual — 2ª Fase
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Junho 2015 HERDADE DO FREIXO | Revisão de identidade visual — 2ª Fase
Junho 2015 HERDADE DO FREIXO | Revisão de identidade visual — 2ª Fase
Junho 2015 HERDADE DO FREIXO | Revisão de identidade visual — 2ª Fase
Junho 2015 HERDADE DO FREIXO | Revisão de identidade visual — 2ª Fase
Resumo de estudos de identidade 
e apresentação de novas propostas
Anexo 7
Junho 2015 HERDADE DO FREIXO | Revisão de identidade visual — 2ª Fase
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Junho 2015 HERDADE DO FREIXO | Revisão de identidade visual — 2ª Fase Junho 2015 HERDADE DO FREIXO | Revisão de identidade visual — 2ª Fase
Junho 2015 HERDADE DO FREIXO | Revisão de identidade visual — 2ª Fase
Junho 2015 HERDADE DO FREIXO | Revisão de identidade visual — 2ª Fase Junho 2015 HERDADE DO FREIXO | Revisão de identidade visual — 2ª Fase
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Anexo 7
Junho 2015 HERDADE DO FREIXO | Revisão de identidade visual — 2ª Fase
Junho 2015 HERDADE DO FREIXO | Revisão de identidade visual — 2ª Fase Junho 2015 HERDADE DO FREIXO | Revisão de identidade visual — 2ª Fase
Junho 2015 HERDADE DO FREIXO | Revisão de identidade visual — 2ª Fase Junho 2015 HERDADE DO FREIXO | Revisão de identidade visual — 2ª Fase
Resumo de estudos de identidade 
e apresentação de novas propostas
ANEXO 8 Fase 3
Proposta de identidade 
Opções A e B
Junho 2015
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ELEMENTOS
Junho 2015 HERDADE DO FREIXO | Identidade e Comunicação Visual — OPÇÃO B
ELEMENTOS
Junho 2015 HERDADE DO FREIXO | Identidade e Comunicação Visual — OPÇÃO A
Proposta de identidade 
Opções A e B
Anexo 8
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Junho 2015 HERDADE DO FREIXO | Identidade e Comunicação Visual — OPÇÃO A
Junho 2015 HERDADE DO FREIXO | Identidade e Comunicação Visual — OPÇÃO A
Proposta de identidade 
Opção A
Anexo 8
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Junho 2015 HERDADE DO FREIXO | Identidade e Comunicação Visual — OPÇÃO B
Junho 2015 HERDADE DO FREIXO | Identidade e Comunicação Visual — OPÇÃO B
Opção B
170
Herdade do Freixo Relatório de projecto
Junho 2015 HERDADE DO FREIXO | Identidade e Comunicação Visual — OPÇÃO A
Junho 2015 HERDADE DO FREIXO | Identidade e Comunicação Visual — OPÇÃO A
Proposta de identidade 
Opção A
Anexo 8
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Junho 2015 HERDADE DO FREIXO | Identidade e Comunicação Visual — OPÇÃO B
Junho 2015 HERDADE DO FREIXO | Identidade e Comunicação Visual — OPÇÃO B
Opção B
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ROLHAS
Junho 2015 HERDADE DO FREIXO | Identidade e Comunicação Visual — OPÇÃO A
Junho 2015 HERDADE DO FREIXO | Identidade e Comunicação Visual — OPÇÃO A
Proposta de identidade 
Opção A
Anexo 8
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ROLHAS
Junho 2015 HERDADE DO FREIXO | Identidade e Comunicação Visual — OPÇÃO B
ENVELOPE B)
Junho 2015 HERDADE DO FREIXO | Identidade e Comunicação Visual — OPÇÃO B
Opção B
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Proposta de identidade 
Opções A e B
Anexo 8
ANEXO 9 Fase 3
Redesenho do brasão 
por Christopher Wormell
Junho / Setembro 2015
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Two families joined for this project, and some elements 
were maintained for the new coat of arms:
the count crown
the lion
the family
crest
a palm branch
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Redesenho do brasão 
por Christopher Wormell
Direções
Anexo 9
Before the elements were totally decided,
we did many vectorized variations for the client
And now they just showed us this.
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LIONS
One on each side of the crest with a strong and proud posture, with one hand 
holding the crest and the other a branch palm. 
This was the illustration we started doing, and though it’s not perfect, it sums a mix 
of details we thought were right for this lion.
COUNT CROWN 
It tops the crest and should have an embelished look with detailed ornaments, 
like the jewells. This element will be used alone in some occasions.
FAMILY CREST
Even though the crest is monochromatic, and with little 
details, it needs to resonate the original volumetry.
It also needs to have a lighter look, maybe by using less 
colour blocks and more line drawing.
The new coat of arms should maintain these elements: 2 lions, the family crest as shown, a 
palm branch in each lion paw, a count crown.
We need the illustration to be in the line of our initial drawing of the crown, with more details and 
volume to all the elements. Bellow we used some of your illustrations as a reference to what 
we’re trying to convey.
The coat of arms will always be monochromatic, though I would guess that in the future it could 
have some colour (duotone most probably).
Redesenho do brasão por Christopher Wormell
Direções
Anexo 9
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Esboços
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Redesenho do brasão por Christopher Wormell
Brasões finais
Anexo 9
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Redesenho do brasão por Christopher Wormell
Processo de gravação
Anexo 9
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Redesenho do brasão por Christopher Wormell 
Texto descritivo da gravação
Anexo 9
Hi Ana,
Here is a description of how 
the crest was made.  Edit this 
as you wish, and let me know 
if you need anything else.
Last summer I was commissioned 
by 3H to re-draw the crest for 
Herdade do Freixo. The crest 
I have made is a wood engraving 
- similar to a wood cut, though 
usually cut with more precision 
and detail. (A wood cut is made 
using the side grain of the wood, 
whereas an engraving uses 
the end grain; as if cutting into 
the cross section of a trunk.) 
The wood used is box wood, 
which has a dense and consistent 
grain. Box wood engraving was 
the most widely used means 
of illustration throughout the 
nineteenth century, and because 
of its precision and ease of 
printing on a letterpress, lead to 
the explosion of book illustration 
that occurred then.
First, I made a sketch of the 
lions, shield and crown.  Then, 
once adjustments had been 
made to get it just right, traced 
the image and transferred it 
on to a box wood block, which 
had been prepared with a thin 
layer of grey paint. The grey 
allows the drawing to be clearly 
seen, while also showing the 
cut marks as sharp and bright 
as the image is engraved. 
The image is cut using a variety 
of chisel like tools: gravers, 
spitstickers, bullstickers, scorpers 
and tint tools, among others. 
Each of these cuts the wood 
in a slightly different way, and 
therefore makes a slightly different 
mark. Some are good for cutting 
curved lines, while others are used 
to make straight lines of a precise 
even width, and others for clearing 
large ‘empty’ areas etc. etc.
Once the crest had been cut, 
ink was applied to the block with 
a roller and a print was made 
using a Victorian Albion Press; 
exactly as a wood engraving 
would have been printed in the 
nineteenth century. The block 
was laid on the bed of the press, 
the printing paper laid down 
on top of the block, then padding 
(I use old newspapers), then the 
bed was rolled under the platen 
and the platen pressed down 
using a large lever. The bed was 
then rolled back, padding lifted 
off, and paper peeled away from 
the block — revealing, hopefully, 
with a good impression of 
the crest!
Hope this is useful,
All the best,
Chris
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Planificação de layout final para caixa 
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As castas Touriga Nacional,  Cabernet 
Sauvignon e Alicante Bouschet conferem a 
este vinho elegância e  contenção, com 
excelente acidez e  frescura . Taninos sedosos 
estruturados,  termina seco mas também 
com grande sedução.Touriga Nacional,  
Cabernet Sauvignon and Alicante Bouschet 
grapes give this  wine enormous elegance 
and containment,  with excellent acidity 
and freshness.  Silky tannins,  very 
structured, very long finish, dry,  but also 
with great seduction.
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